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Taman opinnaytetyon aiheena on brandin merkitys sosiaalisessa mediassa. Tyon tavoitteena
oli tuottaa tietoa siita, mika saa sosiaalisen median kayttajat toimimaan brandien parissa ja
mitka tekijat vaikuttavat kuluttajan toimintaan brandien suhteen. Lisaksi opinnaytetyon ta-
voitteena oli muodostaa selkeaa ja luotettavaa tietoa hyvan sosiaalisen median brandin omi-
naisuuksista. Tuotetun aineiston perusteella eri liiketoiminnan toimijat voivat kayttaa hyvak-
seen syntynytta tietoa kuluttajista ja brandeista sosiaalisessa mediassa yritysmaailman eri
tarkoituksiin. Opinnaytetyo on osa monivuotista Kuluttajakayttaytymisen digitaalisuus -
hanketta, jossa ovat mukana Laurea-ammattikorkeakoulu, mediayhtio MTV seka digitaalisen
markkinoinnin ajatushautomo Kurio.

Tyon tarkoituksena oli selvittaa, mika saa ihmisen seuraamaan brandia sosiaalisessa mediassa
ja millainen on hyva sosiaalisen median brandi. Lisaksi tyossa tarkastellaan sita, mika saa ih-
misen sitoutumaan ja seuraamaan jotakin tiettya brandia sosiaalisessa mediassa. Opinnayte-
tyon teoreettinen viitekehys kasittelee brandia, brandaysta seka sosiaalista mediaa ja sen
monikanavaisuutta.

Tutkimuksessa kaytettiin aineistohankintamenetelmina teemahaastattelua parihaastatteluina
seka benchmarkingia. Teemahaastatteluiden avulla pyrittiin saamaan selville sosiaalisen me-
dian kayttajien motivaatioita seka syita kayttajien suhtautumiseen sosiaalisen median brande-
ja kohtaan seka saamaan selville millainen on kayttajien mielesta hyva sosiaalisen median
brandi. Benchmarkingin avulla puolestaan pyrittiin tutkimaan jo olemassa olevia, teemahaas-
tatteluissa haastateltavien hyvaksi mainitsemia sosiaalisen median brandeja seka saamaan
selville niiden hyvia ominaisuuksia. Tutkimuksesta saatu aineisto analysoitiin kayttaen laadul-
lista sisallonanalyysia.

Tutkimuksen perusteella kuluttajat haluavat seurata sosiaalisessa mediassa brandeja, joilla
on hyva maine. Kuluttajat seuraavat brandeja, jotka ovat lahella omia harrastuksia ja mielen-
kiinnon kohteita. Sosiaalisen median brandin tarjoaman sisallon tulee olla informatiivista ja
sen tulee olla suunnattu sen seuraajille. Kuluttajan henkilokohtaiset kokemukset brandien
suhteen vaikuttavat myos kuluttajan toimintaan sosiaalisessa mediassa.

Asiasanat brandi, brandin luominen, sosiaalinen media, brandin sisalto
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The subject of this project is the significance of brands in social media. The purpose of the
thesis is to produce information about what makes social media users interact with the brands
of social media and which factors affect the user’s behavior towards these brands. In addi-
tion, the purpose is to generate reliable information about the characteristics of a good brand
in social media. Different businesses can use this information about consumers and brands in
social media for various purposes. The thesis project is a part of the multiyear Consumer Be-
havior in Digital Environment project which features Laurea University of Applied Sciences, a
social media think tank, Kurio, and a media company, MTV.

The aim of this thesis is to clarify the reasons why an individual decides to follow and also
commit to a brand in social media. The theoretical framework examines the concept of the
brand, branding and the social media and its multiplexer channels.

The focus interview and benchmarking methods have been used to collect data from the so-
cial media users. The focus interview method has been used to examine a social media user’s
motivations and the reasons for the behavior of the users of social media brands and to exam-
ine what a good social media brand is in the user’s opinion. The benchmarking method has
been used to study some existing social media brands that have been mentioned as being
good social media brands by the interviewees and to find out similarities between them. The
material gained from the study was then analyzed using qualitative content analysis.

The results of the study suggest that consumers do want to follow the brands with a good
reputation in social media. Consumers follow brands that are close to their hobbies and inter-
ests. The content offered by a social media brand has to be informative and it has to be tar-
geted at the followers. The consumer’s personal experiences about a brand reflect the con-
sumer's behavior in social media.

Key words Brand, the making of a brand, social media, brand content



Sisallys

1 o] 3T =T o | o 6
2 Brandi ja brandin lUOMINEN ......uiiiiiiii i e e e e e eeeeeenees 7
2.1 Brandin lUOMINEN ....einniii i e e e e et e eeneeeeeaneeaneeanens 12

2.2 HenKilobrandi......ccviiiiiiiiitiiiiii i 15

2.3 4D-brandimalli ja brandikoodi ......covveiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e eeeas 17

2.4 Verkkotalouden brandien lUOMINEN......cociiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieee e, 19
BraANAAYS e eutiitiitiiit it et e e et e et ee et et ee e eereeareeeraeanaeanaaanas 21

4 Tehokas ja monikanavainen sosiaalinen media.......ccoovveiiiiiiiiiiiiiiiiiieniieeennnns 28
Tutkimusmenetelmat.......ccviiiiiiiiiiii et eeeeaeeaenas 30

5.1 Tiedonkeruumenetelmat......ccoiiiiiiiiiiiii i ei e eer e eeneeaeenns 31

5.1.1 Teemahaastattelu......coooiiuiiiiiiiiiiiiiiiii e 32

5.1.2 BenChmMarking ....ceiiiiiiiiiiiiiiiii it eiieeeiieeeeieeeannaeeansaeenns 33

5.2  Analysointimenetelmana laadullinen sisallonanalyysi .......cccoeeeviivieinnnnnn. 35

5.3 Tutkimusprosessin KUVAUS ......ccveeeiiiitiiiieeiriieeeeiieeeeiieeeesieeeeneeeennaenns 37

6 LT 1] Y= P 39
6.1  Teemahaastattelut........ccoiuiiiiiiiiii e 39

(oI I B o - T 1 - L o L O PP 40

6.1.2 Haastattelu 2. . ooniiiiiiiiii e 42

T I o T 1 - L o LF 1 S PP 45

6.1.4 Haastattelu 4. ....oniiiniiiiiiiiiiii i eeaes 46

6.1.5 Haastatlelu 5. .eeineiiiii i e er e e eeneennes 49

6.2  Benchmarkingin tUloKSEt.......cviiiiiiiiiiiii e eaeees 51

6.2.1 Brandiparien eSittely ....cooieiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiriiiereneerereeeanaeans 51

6.2.2 Brandiparien Vertailu ......ooeiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii i ceeieeenaaens 58

7 Tulosten tarkastelu ....o.ueieiiiiii it 62
7.1  Haastattelujen yhteenveto .....cvvviiiiiiiiiiii i eaeea 62

7.2 Haastattelujen ja benchmarkingin tulosten vertailu .........c.cccceveinvinnnne.n. 71

7.3 Ohjeet hyvan brandin luomiseen sosiaalisessa mediassa..........cceevuveennnnnn. 73

8 JONTOPAATOKSEE . .viiiiiiii i i e e i i e e e e aaaean 75
0 ) = N 81
SAhKOISEt LANTEET ..ttt ettt e et et e e eeneeeeeanneanneaneeannannes 82
Julkaisemattomat LAhteet ... .o et eeanes 86
01 N 87
L0 177 o ) N 88
TAUIUKOL . et ettt et ee et et et et et ettt et eeeeeeeeenneanneannesnnesnnesnneennesnnesnnaennenns 89

I 1 T oS 90



1 Johdanto

Tama tutkielmatyyppinen opinnaytetyo on osa Kuluttajakayttaytymisen digitaalisuus

- hanketta. Monivuotisen hankkeen takana ovat Laurea-ammattikorkeakoulu, mediayhtio MTV
ja ajatushautomo Kurio. Kurio on hankkeen toimeksiantaja. Hanke on syntynyt tarpeesta
saada markkinoilta kiinnostavaa tietoa brandeista ja kuluttajista, jota talla hetkella ei ole

tarjolla.

Tyon tavoitteena on selvittaa, mitka ovat ne tekijat, jotka saavat kuluttajan seuraamaan jo-
takin tiettya brandia sosiaalisessa mediassa ja mika tekee brandista onnistuneen kuluttajan
nakokulmasta. Opinnaytetyon tarkoituksena on tuottaa yhteistyokumppaneille MTV:lle seka
Kuriolle uutta informaatiota brandeista sosiaalisessa mediassa. Opinnaytetyon tarkoituksena
on myos selvittaa niita tekijoita, jotka vaikuttavat kuluttajan kayttaytymiseen brandien suh-
teen sosiaalisessa mediassa. Tyo rajataan siten, etta siita suljetaan pois alle 18-vuotiaat ja yli

30-vuotiaat henkilot.

Tassa opinnaytetyossa tehty tutkimus tuottaa yrityksille syvallista tietoa brandin merkitykses-
ta kuluttajalle sosiaalisessa mediassa seka tietoa siita, mita kuluttajat haluavat sosiaalisen
median brandeilta. Tyon tuottama tieto antaa yritysmaailmalle tietoa, jota yritykset voivat
kayttaa parantamaan omaa ymmarrysta brandien merkityksesta sosiaalisessa mediassa. Opin-
naytetyon tutkimuskysymyksiksi on valittu kolme kysymysta, jotka ovat seuraavat: "Mita ihmi-
set odottavat brandilta sosiaalisessa mediassa seka millainen on hyva brandi sosiaalisessa me-

diassa ja mika saa ihmisen sitoutumaan tahan sosiaalisessa mediassa?”

Opinnaytetyo on jaettu kolmeen osioon. Ensimmainen osa on tyon teoria, jossa on kuvattu
tyossa kaytetty teoreettinen viitekehys. Teoreettiseen viitekehykseen kuuluvat brandi ja
brandin luominen, brandays ja sosiaalinen media. Tyon toinen osa on tutkimus, joka pitaa
sisallaan tutkimusteorian, tutkimusmenetelmat eli teemahaastattelun ja benchmarkingin seka
perustelut, miksi kyseisiin menetelmiin on paadytty. Tutkimuksen tuloksien analysoimiseen

kaytetaan laadullista sisallonanalyysia.

Kolmas osa sisaltaa tutkimuksen tulokset seka johtopaatokset. Tuloksiin on avattu benchmar-
kingin ja teemahaastatteluiden tulokset. Tulosten tarkastelu -kohtaan on tehty haastattelujen
yhteenveto ja haastatteluiden seka benchmarkingin tulosten vertailu. Tyon loppuun on kerat-
ty yhteen tulokset yhteenvedoksi, jonka perusteella tehdaan johtopaatokset. Opinnaytetyon
kaikki kolme osaa liittyvat toisiinsa. Teoreettinen viitekehys on pohja tutkimukselle ja tutki-

muksen tuloksia verrataan teoreettiseen viitekehykseen.



2 Brandi ja brandin luominen

Brandi-sanalla on hyvin pitka historia. Alkuaikoina kyseista termia kaytettiin ainoastaan sub-
stantiivina, toisin kuin tana paivana, jolloin brandia kaytetaan myos verbina. Verbina brandi
tarkoittaa jonkin tietyn kohteen arvon lisaantymista, joka on aina ollut brandin tarkoitus. Ny-
kyaan tama pitaa jopa enemman paikkansa esimerkiksi yrityksen, tuotteen, palvelun, mene-

telman tai tapahtuman brandin suhteen. (Gad 2001, 29.)

Historiaa tarkasteltaessa on todennakoista, etta brandi on saanut alkunsa Pohjoismaissa. Vii-
kinkien aikaan brandi tarkoitti karjan merkitsemista. Sita voidaankin verrata taman paivan
tavaramerkin kayttoon. Nykyaan taytyy erottaa tavaramerkin ja brandin erot toisistaan, koska
nama kaksi asiaa ymmarretaan monien mielesta samaksi asiaksi. Tavaramerkin voi rekisteroi-
da seka omistaa niin yksityinen henkilo kuin yritys. Sen valvonta on helppoa ja vaarinkaytto

voi olla rangaistavaa. (Gad 2001, 29.)

Brandi on strateginen valine, jonka kautta yritykset saavat luotua sellaista paaomaa, joka on
heille strategisesti hyvin arvokasta. Lisaksi brandi luo liiketoiminnalle jatkuvuutta, koska ta-
man arvo heijastuu yrityksen arvoon. Brandilla on siis suuri vaikutus yritysten ansaintalogii-

kassa luoden yrityksen liiketoiminnalle jatkuvuutta. (Lindberg-Repo 2005, 15-16.)

Brandi voidaan maaritella siten, etta tama on asiakkaalle aineeton hyoty, joka on saavutettu
esimerkiksi hyvien kokemusten perusteella tuotteista tai palveluista. Lisaksi brandiin liitetaan
asiakkaan muodostama mielipide seka tieto tuotteesta. Kaytannossa talla voidaan tarkoittaa
sita, etta mikali asiakkaalla on hyva suhde johonkin tiettyyn brandiin, ei hanella valttamatta
tarvitse olla aiempaa kokemusta tai suhdetta kyseista brandia myyvaan yritykseen. (Lindberg-

Repo 2005, 16.) Kuten tasta voidaan huomata, brandi on hyvin laaja kasite.

Brandi on selkea ja tunnettu kokonaisvaltainen kuva yrityksesta. Tama on se mielikuva, jonka
ihmiset muodostavat tuotteista tai palveluista. Visuaalinen ilme, eli esimerkiksi tunnettu logo
voi herattaa mielikuvan brandista. Kun tunnistaa logon, tallgin asiakas tietaa valittomasti mi-
ta saa, mista ja milloin. Hyvan brandin luominen luo asiakkaalle mielikuvan siita, etta taman

on helppoa ja turvallista ostaa taman brandin tuotteita. Lisaksi hyva mielikuva voi levita, joka

puolestaan saattaa tuoda lisaa asiakkaita yritykselle. (Bisnesidea.com 2015.)

Brandin tehtavana on luoda asiakkaalle lupaus, joka lupaa asiakkaalle tiettyja odotuksia, joh-
donmukaisuutta ja luottamusta. Edella mainitut asiat ovat asiakkaan itsensa maarittelemia,
ne voidaan siis maaritella muun muassa kokemusten perusteella. On yleista, etta termit tuo-
te, tavaramerkki, merkki ja brandi menevat erinaisissa keskusteluissa sekaisin keskenaan.

Nama tulisi kuitenkin osata erottaa toisistaan. (Lindberg-Repo 2005, 16.)



Brandi on symboli, muoto, nimi, kasite tai naiden yhdistelma, jonka tarkoitus on erottaa yri-
tyksen omat tuotteet kilpailijoiden vastaavista tuotteista tai palveluista. Kaytannossa asiak-
kaan muodostama kokonaismielikuva tuotteen tai palvelun hanelle olennaisista osista on se,
mika luo brandin. Taman vuoksi tuote tai palvelu voi siis tarjota asiakkaalle lisaarvoa kilpaile-
vien yritysten vastaaviin tuotteisiin nahden, taman johdosta asiakas voi olla valmis maksa-
maan jopa hintapreemion. Hintapreemiolla tarkoitetaan esimerkiksi brandin tuottamaa lisaar-
voa tuotteelle. Talloin asiakas voi olla valmis valitsemaan kahdesta muuten identtisesta tuot-
teesta kalliimman, mikali tama kantaa jonkin tietyn brandin logoa. Naiden kahden tuotteen
valinen hintaero on nimeltaan hintapreemio. Brandi voidaan maarittaa myos siten, etta se on

tapa tyydyttaa asiakkaan tarve. (Lindberg-Repo 2005, 16.)

Tuote puolestaan maaritellaan fyysiseksi tuotteeksi tai palveluksi, eli kulutushyodykkeeksi.
Kulutushyodykkeille on ominaista naiden helppo kopioiminen. Lisaksi silla on normaaliolosuh-
teissa rajallinen elinkaari. Tavaramerkki, eli tuotemerkki on tavaramerkkilainsaadannon mie-
lesta tunnusmerkki. Tata tunnusmerkkia yritys kayttaa tavoitellessaan etua ja erottuakseen
omien tuotteiden tai palveluiden kanssa kilpailijoista. Tavaramerkin tunnistaminen on mah-
dollista maarittaa mekaanisesti. Helpoiten tama onnistuu siten, etta jos lisanakyvyydesta voi
maksaa, sita kutsutaan tavaramerkiksi. Esimerkkeja tallaisista tilanteista voisivat olla verk-
koilmoitukset, esittelysivut seka televisiomarkkinointi. Nama kaikki perustuvat isoilta osin
tietoisuuteen. Tama on mahdollista maarittaa logon ja symbolien esiintymisen perusteella
asiakastutkimusten yhteydessa. (Lindberg-Repo 2005, 16; Gad 2001, 29.)

Merkki, eli jokin tietty tunnusomainen piirre, lisataan tuotteeseen tai palveluun. Taman avul-
la asiakas voi nahda tuotteessa tai palvelussa mahdollista lisaarvoa. Poiketen tuotteen maa-
rittelysta, pitaa asiakas merkkia ainutkertaisena seka taman elinkaarta rajattomana. (Lind-
berg-Repo 2005, 16-17.)

Tyypillisesti brandi tunnistetaan useimmiten sen kyvysta erottua kilpailijoista. Taman avulla
kuluttajan on mahdollista erottaa tuote tai palvelu markkinoilta, vaikka kilpailevilla yrityksilla
olisikin taysin vastaavanlainen tuote vailla mitaan kaytannon eroja. Brandilla on ylivoimainen
asema markkinoinnin kannalta, silla brandilla on mahdollisuus nousta markkinajohtajaksi.
Markkinajohtajuuteen kannattaa pyrkia, silla nailla seka muilla johtavilla brandeilla on ylei-
sesti ottaen keskimaaraista paremmat katteet tuotteissaan. Lisaksi naiden brandien asiakas-

kunta on muita uskollisempi valitsemaansa tuotetta kohtaan. (Lindberg-Repo 2005, 17.)

Johtavat brandit kykenevat myos laajentumaan helpommin, koska uusien tuotteiden ja palve-
luiden markkinointi on suhteessa edullisempaa lojaalien asiakkaiden ansiosta muihin pienem-

piin yrityksiin verrattuna. Vahvan brandin tunnistaa siita, etta jopa 70 prosenttia asiakkaista



on valmiita maksamaan hintapreemion kyseisesta tuotteesta tai palvelusta. Hyva esimerkki on
vuonna 2005 tutkimuksen kohteeksi joutuneet Mp3-soittimet seka Applen I-pod-soittimet kil-
pailijoineen. Tutkimuksessa kavi ilmi, etta kuluttajat olivat valmiita maksamaan 10-15 pro-
sentin hintapreemion saadakseen Applen tuotteen. (Lindberg-Repo 2005, 17.) Tasta voidaan
paatella se, etta tuotteen brandilla on suuri vaikutus siihen, mita tuotteesta ollaan valmiita
maksamaan. Jos brandin edustama tuote koetaan todella hyvaksi, siita voidaan maksaa todel-

la paljon enemman kuin jostakin muusta vastaavasta tuotteesta.

Brandin vahvuutta on mahdollista arvioida kahdesta eri nakokulmasta. Ensimmainen nakokul-
ma on yrityksen strategisen tuloksen seka yleisen tuloksen kautta. Toinen nakokulma on asi-
akkaiden brandiin kohdistama kayttaytyminen. (Lindberg-Repo, 2005, 25-26.) Alla olevassa
taulukossa 1 on esitelty Scott Davisin tutkimustulokset hanen tekemastaan tutkimuksesta,

jossa han tutkii amerikkalaisten kuluttajien mielipiteita vahvojen brandien tarkeydesta.

20 prosentin hintapreemion on valmiita maksamaan noin 72 prosenttia kuluttajista saadak-
seen brandin mukaisen tuotteen kilpailijan tuotteen sijan. 25 prosentin preemion olisi puo-
lestaan noin 52 prosenttia kuluttajista valmiita maksamaan ja jopa 30 prosentin preemion

olisi viela 40 prosenttia halukkaita maksamaan.

Olettaen, etta asiakkaat ovat lojaaleja ostoskaytoksessaan brandia kohtaan, ei brandin hin-

nalla ole vaikutusta 25 prosenttiin kuluttajista.

Mielibrandi vaikuttaa yli 70 prosenttiin naiden tehdessa ostopaatoksen. Naista ostoksista on

50 prosenttia brandijohtoisia.

Puskaradio vaikuttaa jopa 30 prosenttia kaikissa tehdyissa tutkimuksissa. Taman vuoksi ko-

kemuksilla on suuri vaikutus lahipiirin valintoihin ja ostopaatoksiin.

Asiakkaista jopa yli 50 prosenttia on sita mielta, etta vahva brandi antaa mahdollisuuden uu-
sille tuotelanseerauksille. Lisaksi asiakkailla on pienempi kynnys kokeilla uusia tuotteita niis-

ta brandikategorioista, jotka he ovat kokemustensa perusteella valinneet.

Taulukko 1: Scott Davisin hintapreemion tutkimustulokset. (Lindberg-Repo, 2005, 25-26.)

Ylla olevassa taulukko 1:ssa on esiteltyna Scott Davisin hintapreemion tutkimustulokset. En-

simmaisessa kohdassa Davis on saanut selville sen, etta jopa 72 prosenttia asiakkaista on val-
mis maksamaan 20 prosenttia hintapreemiota. Sen sijaan, kun preemio nostetaan 25 prosent-
tiin, laskee asiakkaiden maara noin 52 prosenttiin. 30 prosentin preemion kohdalla on kuiten-

kin viela noin 40 prosenttia asiakkaita, jotka ovat valmiita maksamaan nain ison preemion.

Lisaksi taulukko 1:n toisessa kohdassa Davis toteaa, etta lojaali ostokayttaytyminen johtaa
siihen, etta 25 prosentille asiakkaista hinnalla ei ole valia ostopaatosta tehdessaan. Mieli-

brandi puolestaan vaikuttaa yli 70 prosenttiin ostopaatosta tehdessa ja naista ostopaatoksista
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on jopa 50 prosenttia brandijohtoisia. Puskaradio, eli word-of-mouth vaikuttaa jopa noin joka
kolmanteen henkiloon tehdyissa tutkimuksissa. Taman vuoksi asiakkaan kokemukset vaikutta-
vat suuresti ostopaatosten tekoon. Viimeisessa kohdassa Davis esittaa, etta jopa 50 prosenttia
asiakkaista on sita mielta, etta uudet tuotelanseeraukset ovat mahdollisia vahvoille brandeil-
le. Lisaksi vahvan brandin etuna on se, etta asiakkaiden on helpompi kokeilla jotakin uutta

tuotetta itselleen tutuista brandikategorioista.

Yritysten markkina-arvo kertoo hyvin brandin kehittamisen hyodyt yritykselle. Markkina-arvo
puolestaan peilaa brandiarvoa, joka on yrityksen liittama tuotteeseen tai palveluun sisaltyva
lisaarvo. Yrityksien on mahdollista saada parempaa hintakatetta vahvan brandin avulla, jol-
loin hintapreemio kasvaa. Vahvan brandin erottaa Davisin mukaan siita, etta siihen liittyy
”selkea, asiakkaiden arvostama ja kestava erottavuustekija, joka erottaa sen kilpailijoista.
Sen lisaksi brandi on asemointinsa kautta luonut selkean kilpailuedun” (Lindberg-Repo 2005,
26, 268). Taulukossa 2 on Kevin Lane Kellerin maarittelemat kymmenen maailman vahvimpien

brandien ominaisuutta.

Brandi valittaa kuluttajien hyodyt erinomaisella tavalla.

Brandin merkitys sailyy.

Hinnoittelustrategia pohjautuu kuluttajien arvokasityksiin.

Brandi on asemoitu vahvasti.

Brandi on yhdenmukainen.

Brandiportfolio ja -hierarkia ovat jarkevia.

Brandi kayttaa ja koordinoi monenlaisia markkinointitoimenpiteita brandipaaoman luomiseksi.

Brandin johtajat ymmartavat, mita brandi merkitsee kuluttajille.

Brandia tuetaan kunnolla ja jatkuvasti strategian puolelta.

Yritys valvoo brandipaaoman lahteita.

Taulukko 2: Maailman vahvimpien brandien ominaisuudet (Lindberg-Repo 2005, 27.)

Kevin Lane Keller on ylla olevassa taulukko 2:ssa listannut maailman vahvimpien brandien
kymmenen ominaisuutta. Ensimmaisena kohtana on brandin valittaminen kuluttajien hyodyis-
ta hyvin. Brandin tulee siis kuunnella asiakasta ja pyrkia tekemisissaan asiakkaan haluamaan
suuntaan. Seuraavat kaksi kohtaa ovat brandin merkityksen sailyvyys seka hinnoittelustrategi-
an pohjautuminen kuluttajien arvonkasitysten mukaisesti. Toimiva brandi ei saa muuttaa asi-
oita niin isolla asteella, etta yrityksen merkitys muuttuu kokonaisuudessaan. Talloin asiakas ei

valttamatta enaa uskalla luottaa kyseiseen brandiin vaan siirtyy kilpailevalle brandille.
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Kevin Lane Kellerin mukaan hinnoittelustrategia tulee miettia brandin sisalla siten, etta tama
vastaa brandin imagoa ja tuotteen mahdollinen ostaja ei koe yllatysta. Brandin asemoitumi-
nen vahvasti ja brandin yhdenmukaisuus ovat Kellerin listalla sijoilla nelja ja viisi. Kuudes
kohta Kellerin listalla on brandiportfolion ja -hierarkian jarkevyys. Asiakasta helpottaa, jos
nama asiat ovat selkeat ja helpot ymmartaa. Seuraava kohta on, etta brandipaaoman luomi-
seksi tulee brandin kayttaa seka koordinoida monia erilaisia markkinointitoimenpiteita bran-
dipaaoman luomiseksi. Talla tavoin markkinointi on tarpeeksi laajaa ja monipuolista, jotta
tieto saavuttaa asiakkaan mahdollisimman hyvin. Kahdeksas kohta on, etta brandin johtajien
tulee ymmartaa brandin merkityksen arvo asiakkaalle. Kohta yhdeksan puolestaan pitaa sisal-
laan sen, etta brandia pitaa tukea kunnolla ja koko ajan strategian puolelta. Ilman tukea, on
brandin huomattavasti vaikeampi kehittya ja yllapitaa hyvaa imagoa. Viimeisena kohtana Kel-

ler mainitsee, etta yrityksen tulee valvoa brandipaaoman lahteita.

Brandin rakentaminen ei riipu tavaramerkkeihin sijoitetusta rahamarasta, silla jos nain olisi,
niin olisi jokaisella yrityksella huippubrandi. Raha yksinaan ei siis tuo tunnettua brandia saati
sitten persoonallisuutta. Brandin toimivuuden kannalta on elintarkea tietaa, mita tama edus-
taa. Logoilla ja tavaramerkeilla on oma kayttotarkoituksensa, mutta brandi on huomattavasti
naita tehokkaampi ja tarkeampi. Vahvaa brandia on vaikea muuttaa toisin kuin taman alai-
suudessa toimivia tavaramerkkeja. Vahva brandi tekee tavaramerkin muuttamisesta jopa suh-
teellisen helpon. (Gad 2001, 30.)

Brandeja ei voi rekisteroida eika valvoa, vaikka kaytossa olisikin yksityiskohtaiset seka katta-
vat ohjeet. Brandia ei voi myoskaan luokitella tai rajata maantieteellisesti. Tama johtuu siita,
etta brandilla ei ole fyysista olotilaa, vaan se on mielikuva, joka on syntynyt ihmisten mie-
leen. Naita mielikuvia voi olla vaikea jaljittaa. Tavaramerkin nakeminen voi luoda aavistuksen
ajasta ja paikasta. Sen sijaan brandi voi tuoda tullessaan syvia ja intiimeja tunteita. (Gad
2001, 30.)

Yritykset voisivat sijoittaa rahaa brandin rakentamiseen osana yritysstrategiaansa, mutta mik-
si he tekisivat nain. Tahan liittyvat seuraavat asiat: hintamotiivi, brandin rakentaminen ja
maaramotiivi. Johtavat brandit markkinoilla ovat yleensa yhtenaisimpia ihmisten mielesta.
Ihmisilla ei valttamatta ole taysin identtinen kasitys kyseisesta brandista, silla jokaisella on
omat ajatukset ja tavat ajatella asioita. Tosin, jos ajatukset ovat tarpeeksi yhtenevat ja jos
viela nakemykset menevat lahelle toisiaan, syntyy brandista yhtenainen vaikutelma. Yhtenai-
sen brandin merkitys on erittain suuri ja tama voi johtaa siihen, etta asiakkaat valitsevat ta-
man vahemman yhtenaisen brandin sijan. Viimeisimpana mainitulla brandilla voi olla kilpaili-
jaansa parempi tuote seka parempi palvelu, mutta asiakas valitsee siita huolimatta todenna-

koisemmin yhtenaisemman brandin. (Gad 2001, 30-33.)
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Erinaisissa kokeissa on todistettu, etta kun ihmisille on kerrottu, etta kyseisen tuotteen on
valmistanut iso tunnettu yritys, saattaa tuote vaikuttaa laadukkaammalta vahemman tunnet-
tuihin kilpaileviin brandeihin nahden. Taman lisaksi voi yhtendisemman brandin hinta olla
korkeampi. Tama saattaa aiheuttaa kilpaileville brandeille paradoksin; miten huonompi tuote
voi myyda paremmin kalliimmasta hinnastaan huolimatta suhteessa parempaan ja edullisem-
paan tuotteeseen? Kaytannossa tama tarkoittaa sita, etta asiakkaat ovat tyytyvaisempia pa-
rempana pitamaansa brandituotteeseen. Asiakkaat saavat illuusion paremmasta vastineesta
rahoilleen. Taman tapahtuessa on kyseessa lisaarvo, joka muodostuu asiakkaiden mieliyhty-
mista. Parempi hintakate, eli markkinointikielessa lisahinta, on perinteisesti katsoen brandin
luomisen syy. (Gad 2001, 32-33.)

Brandin rakentamiseen liittyy oleellisena osana markkinointi ja kampanjointi. Kampanjoinnis-
sa pitaa korostaa ylivoimaista laatua. Toisaalta brandin rakentamisessa saattaa esiintya huo-
nojakin puolia. Jos esimerkiksi brandi kohtaa vaikeuksia, saattavat ihmiset rinnastaa kyseisen
brandin kyseisiin ongelmiin. Jos ongelma on mahdollista ratkaista ja samalla aiheuttaa kohu
seka taman jalkeen ratkaisemalla ongelma, on ihmisten mahdollista oppia tuntemaan ongel-
man aiheuttaja. Brandia rakentaessa taytyy olla valmis ottamaan negatiivinen palaute seka

syytokset vastaan jonkin asian mennessa pieleen. (Gad 2001, 36-37.)

Maaramotiivi on eras brandeihin liittyva erittain tarkea piirre. Tunnettu brandi edustaessaan
omia erityisia ja hyvia asioitaan, saa vahemman tunnettuja brandeja enemman asiakkaita ja
isompia markkinoita. Taman vuoksi jotkut brandit ovat luotu alun perin nimenomaan maara-
brandeiksi. Naissa korostuu usein edulliset hinnat, mutta talloin on yleensa tingitty esimerkik-
si palvelusta tai tuotteen miellyttavyydesta. Maarabrandin yksi parhaimpia esimerkkeja on
huonekalujatti lkea. Tama koottavien huonekalujen brandi edustaa erittain isoa vahittais-
myyntibrandia sen 39 edustamassaan maassa. Talle kohderyhmalle lkea koottavineen kalus-
teineen kuvastaa edullista hintaa seka hienoa suunnittelua. Erityisesti uskollisille asiakkail-

leen, edustaa lkea itse kasattavien huonekalujen huippubrandia. (Gad 2001, 39-40.)

2.1 Brandin luominen

Tarkeinta brandin luomissa on yhtenaisen yrityskuvan sailyttaminen seka selkean viestin luo-
minen, joka valitetaan asiakkaalle. Hyva esimerkki brandin luomisesta voisi olla paikallinen
autojen kasinpesua tarjoava yritys. Tama voi brandata itsensa kyseisen alueen parhaimmaksi
ja laadukkaimmaksi pesulaksi. Yrityksella on myos selkea ja tyylikas logo, joka on kaytossa
yrityksen erinadisissa materiaaleissa, kuten esimerkiksi kynissa ja papereissa. Yrityksen palve-
luksessa olevien tyontekijoiden tulee kayttaa tyovaatteita, missa on yrityksen logo edustettu-

na. Talloin voidaan puhua yhtenaisesta yrityskuvasta. Lisaksi yrityksen tulee lunastaa brandin-
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sa lupaus, eli esimerkiksi edella mainitun yrityksen toiminnan tulee tukea lupausta olla alueen
paras pesula. Asiakkaiden taytyy itse pystya tunnistamaan, etta kyseessa nimenomaan on alu-
een paras pesula. Naiden asiakaskokemuksien, brandia tukevien ulkoasujen seka tarkoituk-

senmukaisen yritysviestinnan avulla, muodostuu toimiva brandi. (Bisnesidea.com 2015.)

Yrityksen on sisaistettava oman brandinsa ajatus. Tama ei siis voi vain rajoittua ainoastaan
yrityksen ulkoasuun ja logoon. Uskottavan brandin luominen vaatii sen, etta asiakaslupaus
ymmarretaan ja sita toteutetaan paivittaisella tasolla. Jos yritys tekee asiakaslupauksen tuot-
taa markkinoiden parasta laatua, taytyy tuotteen myos vastata lupausta. Hyva tapa tarkistaa
brandin toimivuutta on tehda asiakaskyselyita. Asiakaskyselyt ovat nimittain mainio keino
saada arvokasta tietoa siita, miten asiakaskunta mieltaa yrityksen seka toiminnan. (Bis-

nesidea.com 2015.)

Tavoitteena menestysbrandi - onnistu mielikuvamarkkinoinnilla -kirjassa (Mether & Rope
2001, 182) brandin rakentaminen kuvataan neliaskeliseksi prosessiksi. Rakentaminen alkaa
brandisisallon maarityksella. Tassa vaiheessa maaritellaan yrityksen imagomaailma seka se,
millainen perushahmo yrityksen merkille halutaan rakentaa. Tuote tai merkki positioidaan
markkinoille suhteessa kilpaileviin tuotteisiin, esimerkiksi hinta-laatu -ulottuvuuden tai kan-
sainvalinen-suomalainen -ulottuvuuden suhteen. Yritys valitsee tuotteen position asemointi-
perustaksi, mika mahdollistaa tuotteen sijoittamisen muiden brandien rinnalle. Taman kautta
yritykselle tai tuotteelle maaritetaan asema-ankkurit, eli perustekijat, joiden paalle brandi
rakennetaan. (Mether & Rope 2001, 182.)

Kilpailevien tuotteiden imagoperusta vaikuttaa asemointiin niin, etta yritykselle on tarkeaa
loytaa tekijat, joita kilpailija ei ole asemoinnissaan kayttanyt. Asemoinnilla pyritaan myos
siihen, etta se vastaisi kohderyhman arvostuksia. Esimerkiksi yrityksen, jonka kohderyhma
arvostaa kotimaisuutta, ei ole viisasta korostaa kansainvalisyytta. Oleellista asemoinnissa on
se, etta siina sijoitetaan tuote tietoisesti tietynlaiseen kohtaan imagoavaruudessa ja sita
kautta tehdaan tuote markkinoinnillisesti niin houkuttelevaksi kuin mahdollista. Tuotteen si-
jainti markkinoilla maaritellaan asemoinnilla ja tuotteen sijainti maarittaa tuotteen identi-
teettiperustan. Tata identiteettia pyritaan ilmentamaan markkinointiviestinnassa ja merkki-
ratkaisuissa. (Mether & Rope 2001, 182-188.)

Toinen vaihe on brandielementtien rakentaminen. Brandielementtien rakentamisessa on kyse
yritykseen tai tuotteeseen liitettavien perustekijoiden rakentamisesta niin, etta ne heijasta-
vat sita mielikuvamaailmaa, mika merkista halutaan antaa. Rakentamiseen kytkeytyvat pe-
ruspaatokset ovat brandin nimen rakentaminen ja siita rakennettava logotype, tekstityypit,
muotoilutekijat ja pakkaukset seka iskulause. Brandin nimi on ensimmainen asia, joka tuot-

teesta havaitaan. Nimi on se asia, joka vie kuluttajan sellaiseen mielikuvamaailmaan, mika on
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yrityksen kannalta epaoikeudenmukaista. Jos nain kay, on brandaamisen ensimmaisessa osas-
sa epaonnistuttu. (Mether & Rope 2001, 188-190.)

Nimea valitessa on kyse siita, etta sen tulisi kuvastaa sille valittua imagotavoitetta. Jos esi-
merkiksi tuotteesta halutaan antaa kansainvalinen vaikutelma, niin muun muassa Rybb &
Deckers on toimivampi nimi tuotteelle kuin esimerkiksi Ollin mehujuoma. Jalkimmainen nimi
saattaisi olla hyva nimi, kun tavoitellaan suomalaista imagoprofiilia. Nimen tulee siis kuvastaa
muun muassa arvostettavaa mielikuvatyylia, toimialaa, kayttotarkoitusta, tuotteen kilpailue-

tua ja tuotteen avainominaisuutta. (Mether & Rope 2001, 188-190.)

Logotype, eli visuaalinen kirjoitustapa liittyy myos brandin nimeen. Se on brandaamisen kivi-
jalka ja se ilmenee niin mainosviestinnassa kuin yrityksen perusmateriaalissa aina samanlaise-
na. Oleellista on, etta se ilmentaa yritykselle toimialaa seka henkea. Esimerkiksi rakennus-
alan yrityksen logotype on hyvin erilainen kuin kauneusalan yrityksen. (Mether & Rope
2001,190.)

Tekstityypit ovat tarkeita, maarittelevia peruselementteja. Kirjasintyypeilla tarkoitetaan kir-
jasintyypin maaritysta, jolla kirjoitetaan kaikki teksti yrityksen perusmateriaalissa. Kirjasin-
tyyli, linjasuuta seka kirjainmuoto ovat perusta markkinointimateriaalille. Jotta yritys voi an-
taa laadukkaan kuvan itsestaan, tulee viestinnalliset perusmateriaalit olla toteutettu panos-
tamalla materiaalin laatuun. Moni pienempi yritys jattaa usein nama seikat huomioimatta
saastosyista. Kuitenkin, jos yritys ei osoita naissa asioissa ammattimaisuuttaan ja uskotta-
vuuttaan isojen yritysten tason mukaisesti, yritysta ei todennakoisesti mielleta kilpailukykyi-
seksi yritykseksi suurempien, kyseiset asiat hyvin hoitavien yritysten, toimesta. (Mether &
Rope 2001, 188-190.)

Muotoiluelementeilla tarkoitetaan tuotteen pakkausta ja sen muotoilua. Usein pakkaus on
tuotteen keskeisimpia kilpailutekijoita. Kulutushyodykkeet, kuten kahvi, jauhot tai kosmetiik-
ka perustavat usein menestyksensa tuotenimeen ja pakkaukseen. Houkutteleva, erottuva ja
helppokayttoinen pakkaus erottuu kilpailijoista, mutta myos koko, materiaali ja kuljetetta-
vuus ovat oleellisia pakkauksen ominaisuuksia. Muotoilu luo perustan, jolla tuote saadaan vi-
suaalisesti erottumaan kilpailijoista ja se onkin avaintekija monien tuotteiden houkuttelevuu-
teen. (Mether & Rope 2001, 193-194.)

Yrityksen tavoittelema imago kiteytetaan usein iskulauseeseen. Talla pyritaan varmistamaan

se, etta tuotenimeen saadaan lisattya avainominaisuus, johon sen kilpailuetu perustuu. Hyva
iskulause on kilpailuedun ilmentaja, esimerkiksi tuotteen ylivoimaisuuden ja asiakkaiden va-

lintakriteereiden kiteytyma. Lyhyt, iskeva ja ajaton iskulause jaa ihmisten mieliin. (Mether &
Rope 2001, 195-196.)
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Ilman hyvaa iskulausetta on vaarana, etta mainonnan viestisisaltoon ei pystyta tuomaan tuot-
teen kilpailuetuominaisuuksia taydella teholla. Toimiva imagopaketti on viestinnallinen koko-
naisuus, joka on viestinnan ydin. HK Ruokatalon ”lihaa saastamatta, laadusta tinkimatta”, on
esimerkki, jossa jokainen elementti tuo lisaarvoa imagopaketin edelliselle kierrokselle.
(Mether & Rope 2001, 196.)

2.2 Henkilobrandi

Tavaraan tai esineeseen sidotun brandin lisaksi on olemassa myos henkilobrandi. Henkilobran-
di koostuu kahdesta lahikasitteesta, jotka ovat maine ja imago. Katleena Kortesuo maaritte-
lee henkilobrandin siten, etta se on ”ihminen itse tietyn ryhman suoraan kokemana (lukuun
ottamatta niita ominaisuuksia, tavoitteita tai pelkoja, joita ihminen tahallisesti tai tahatto-
masti piilottaa). Joskus henkilobrandi -sana viittaa myos persoonaan itseensa”. (Kortesuo
2011, 8.) Henkilobrandista talla hetkella ajankohtaisia esimerkkeja ovat muun muassa Jarmo
Makinen, Ronald McDonald seka epaileva Tuomas. Makinen esiintyy Ruotsin K-raudan brandis-
sa, McDonald McDonald’sin brandissa ja epaileva Tuomas puolestaan Lidl-kauppaketjun bran-

dissa. (Brandscape 2015.)

Kortesuo maarittelee henkilobrandin kayttaen Suomen tasolla tiukinta mahdollista rajausta,
eli Suomessa on 5,3 miljoonaa henkilobrandia. Talla Kortessuo tarkoittaa sita, etta jokainen
henkilo muodostaa oman henkilobrandinsa esimerkiksi omassa perheessaan seka tuttavapiiris-
saan. Usein juurikin edella mainitut henkilot kokevat ja nakevat ominaisuutemme suhteellisen
kattavasti. Tyoelamassa henkilobrandin muodostaminen tapahtuu samalla tavalla kuin koti-
oloissa. Toistamalla samoja kayttaytymismalleja, viestimalla samansuuntaisia asioita ja kayt-
tamalla tietynlaisia vaatteita, oppii kohderyhma muodostamaan tasta henkilosta tietynlaisen
henkilobrandin. (Kortesuo 2011, 8.) Mika sitten on brandi? Se koostuu maineesta ja imagosta.
Nimittain maine ja imago ovat brandin heijastuksia ja kuvia kuten alla olevasta kuvasta 1 il-

menee.
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Kuva 1: Brandin, maineen ja imagon suhde. (Kortesuo 2011, 8.)

Kortesuo on maarittanyt oman kasityksensa brandin, maineen ja imagon suhteesta, joka on

kuvattu kuvassa 1. Naista kolmesta osasesta, maine muodostuu lahes kokonaan brandin suori-
en kokijoiden tai omien suorien kokemusten kautta. Sen sijaan on imago kuva, jonka ulkopuo-
linen on muodostanut brandista. Tahan vaikuttaa oheisen suoraan koettavan kontaktin lisaksi

imagon muodostajan tunteet, reaktiot seka toiminta eri tilanteissa. (Kortesuo 2011, 8-9.)

Henkilokohtaisen brandin voi myos rakentaa itselle. Ensimmainen vaihe henkilokohtaisen
brandin rakentamisessa on omien vahvuuksien arvioiminen. lhmiset, joilla on vahvat henkilo-
brandit, ovat hyvin tietoisia omasta olemuksestaan ja mita edustavat. He osaavat maksimoida
omat vahvuutensa ja lisaksi he saavat muilta ihmisilta palautetta siita, miten henkilobrandi
koetaan. (Get started 2015.)

Seuraavassa vaiheessa tulee miettia oma tulevaisuudennakyma, eli mita haluaa omalta tule-
vaisuudeltaan ja mita urapolkuja tavoittelee. Lisaksi pitaa havainnoida omaa itseaan ja selvit-
taa, mita uniikkeja taitoja ja intresseja itsellaan on muihin nahden. Tahan kuuluu myos omien
arvojen seka intohimojen tuominen esille, jotta selviaa, mika saa ihmisen innostumaan asiois-
ta. Naiden avulla on mahdollista nousta esille ja erottua ymparoivasta ihmisjoukosta. Palaut-
teen saaminen on ensiarvoisen tarkeaa, kuten jo aiemmin on kaynyt ilmi. Palautteen avulla
on mahdollista saada tietoa siita, mita ja miten muut ihmiset nakevat ja kokevat henkilo-

brandia rakentavan ihmisen. (Make your plan 2015.)
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Kolmas vaihe alkaa oman tarinan kertomisella ja jatkuu itsensa markkinoinnilla. On kyseessa
sitten haastattelu, verkostoituminen tai vain keskustelu, on oman kertomuksen kertominen
tarinalla hyva tapa jattaa itsestaan jalki. Nykyaan olevassa varsin kilpaillussa ymparistossa on
tarkeaa olla helposti muistettava aidosta itsestaan. Tarinan kertomisella pystyy ihminen erot-
tumaan muista esimerkiksi samaa tyopaikkaa hakevien henkiloiden joukosta. (Market yourself
2015.)

Itsensa markkinoiminen on elintarkeaa henkilobrandin rakentamisessa. Kuten ylla olevassa
tarinan kertomisessa, taytyy myos itsensa markkinoinnissa olla rehellinen ja autenttinen. Nain
ollen, pystyvat yritykset nakemaan, onko tama henkilo oikea vaadittuun tyohon. Samalla
tyonhakija saa vastapalveluksi varmuutta siita, etta taman hakema tyopaikka on sita, mita

tama haluaa. (Market yourself 2015.)

Ensivaikutelman luominen on mahdollista vain kerran eteenkin yritysmaailmassa. Taman vuok-
si on tarkeaa, etta oma kayttaytyminen ja ulkoasu tasmaavat sen kanssa, miten haluaa, etta
muut kokevat henkilobrandisi. Tama johtuu siita, etta tyopaikan haastattelija muodostaa heti
nahdessaan tyopaikan hakijan, oman ammatillisen mielipiteensa haastateltavan ammattimai-

suudesta, uskottavuudesta seka kyvyista. (Market yourself 2015.)

2.3 4D-brandimalli ja brandikoodi

4D-brandimallilla voidaan selvittaa brandin vahvuuksia ja heikkouksia. Lisaksi silla voidaan
testata brandeja. 4D-brandimallia voidaan kayttaa brandien luontiin tai niiden strategiseen
analysointiin. Kuten jo nimikin kertoo, niin on malli neliulotteinen. Siihen kuuluu nelja omi-
naisuutta, jotka ovat toiminnallinen, sosiaalinen, eettinen ja psykologinen ulottuvuus. Toi-
minnallisessa ulottuvuudessa tutkitaan brandiin liittyvien tuotteiden ja palvelun hyotyja seka
niita pyritaan ymmartamaan. Sosiaalisessa ulottuvuudessa puolestaan tarkastellaan kykya sa-
maistua muuhun ryhmaan. Eettinen ulottuvuus on maailmanlaajuisen ja paikallisen vastuun
ymmartamista. Psykologisessa ulottuvuudessa pyritaan luomaan yksiloa henkisella tasolla.
(Gad 2001, 23-24.)

4D-brandimallia kaytettaessa organisaatiot voivat luoda itselleen brandikoodin. Koodi tukee
yrityksen toiminnan eri osa-alueita. Lisaksi se my0s maarittelee sen, etta pystyyko yritys luo-
maan hyvan tulevaisuuden brandin. Koodin on oltava kestava ja riittavan joustava mukautuak-
seen muuntuviin olosuhteisiin. Kun brandille on kehitetty koodi, yritys saa selkean kuvan siita,
miten tulevaisuuden kuluttajat suhtautuvat brandiin ja kuinka he tulkitsevat sen. Brandikoodi
on naista syista kriittinen tyokalu, jolla voidaan johtaa organisaatiota. (Gad 2001, 24, 144-
145.)
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Brandikoodi on yleensa se, joka luo tulevaisuuden brandin. Se edustaa yrityksen, tuotteen tai
palvelun DNA-koodia. Koodi kertoo, mita yritys tai tuote edustaa. Lisaksi se myos kertoo tari-
naa, johon on koottu liiketoiminta-ajatus, sijoittuminen, visio ja tehtava seka yrityksen arvot.
Brandikoodi muodostuu kuudesta eri osasesta, jotka loytyvat myos kuviossa 1. Nama osat ovat
tuote/hyoty, asemoituminen, tyyli, tehtava, visio ja arvot. Naista osista kolme ensimmaista
osaa liittyy brandin nykyiseen markkinatilanteeseen, kun taas loput kolme elementtia kerto-
vat brandin tulevaisuudesta. (Gad 2001, 24, 144-145.) Lisaksi brandikoodi voi myos muodostua

muutamasta sanasta, esimerkiksi Nokian brandiin usein liitettiin nama sanat: ”Connecting

People”.
Tuote/hyoty: Tehtava:
Mika on asiakkaan Mika on brandin rooli
saama hyoty? yvhteiskunnassa tai bréndin
julkinen hyoty? (josemme
tekisi tatd rahasta)
Asemoituminen: BRANDIKOODI Visio:
Miksi yrityksemme Brandin maaritelma Brandi voi maarittad
brindi on parempi tai oman tulevaisuutensa:
erilainen kuin milld markkinoilla
kilpailijoiden brandit? haluamme toimia?

Tyyli: Arvot:
Mika kuvaa bréndin Mika tekee brandista
tyylid, imagoa, jne. luotettavan ystavan?

Kuvio 1: Brandikoodi. (Gad 2001, 146.)

Kuviossa 1 on kuvattuna brandikoodin osat. Tuote ja hyoty kohdassa on tarkoitus kuvata hyo-
dyt, joista asiakas voi nauttia. Naita ovat esimerkiksi yrityksen toimittamista tuotteista, pal-
veluista ja tiedoista. Asemoitumisessa on kysymys siita kuinka tuotettu brandi erottuu muista
brandeista ja miksi se esimerkiksi on parempi kuin monet muut brandit. Tyyli puolestaan ku-
vaa piirteita, imagoa, asennetta ja kayttaytymista. Lisaksi siihen vaikuttaa sosiaalinen ulottu-
vuus. Tehtavaa maariteltaessa taytyy tarkastella myos muutakin kuin saatavia hyotyja. Nimit-

tain on tarkasteltava brandin yhteiskunnallista roolia. Roolia ei ole pakko tarkastella maail-
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manlaajuisesti mutta olisi hyva jos sita tarkasteltaisiin edes paikallisesti. (Gad 2001, 147-
152.)

Yhteiskunnallista roolia mietittaessa olisi hyva pohtia syita siihen, miksi me teemme tata, jos
emme rahan vuoksi. Visiolla tassa asiayhteydessa tarkoitetaan sijoittumista tulevaisuudessa.
Visiota mietittaessa tulee pohtia milla markkinoilla halutaan toimia. Useimmiten yritykset
joutuvat itse luomaan brandilleen markkinat. Visio on myos tarkein brandikoodin osa. Arvoilla
puolestaan ilmennetaan brandin luotettavuutta seka persoonallisuutta. Ne voivat olla samoja
arvoja kuin yrityksella. Parhaat brandikoodit eivat alussa herata oikein mitaan ihmisissa, mut-
ta myohemmin onnistuessaan ne kasvavat suuriksi ja kasvattavat brandia. (Gad 2001, 147-
152.)

2.4 Verkkotalouden brandien luominen

Brandirakentamiseen liittyvat perusteet muuttuvat jatkuvasti ja taman lisaksi uusia perusteita
tulee koko ajan lisaa. Erinaisista tiedotusvalineista on kaynyt ilmi, etta varsinkin liike-elama
kokee varsin kattavia muutoksia ja tama johtaa myos siihen, etta brandit ottavat naista vai-
kutteita. Johtuen muutoksista kilpailuymparistossa, kokevat liike-elaman johtajat erittain
suuria paineita. Usein on jopa havaittavissa, etta yritykset ovat vaarassa hajota, kun naiden
tarkeimmat yhteistyokumppanit ja sidosryhmat ajavat ensisijaisesti omaa etuaan. (Gad 2001,
57.)

Vaatimustason kohoaminen ei koske ainoastaan markkinointia, vaan nykyaan vaativat yritys-
ten keskittymisen kohdistuvan heihin entista enemman. Asiakkaat haluavat, etta heita koh-
dellaan ystaving, vaikka nykyaan ystavystyminen vaatii enemman kuin koskaan aiemmin. Asi-
akkaat pystyvat hyvin pienella vaivalla valvomaan yritysten toimia ja tama johtaa siihen, etta
asiakkaiden asiantuntemus ja tietotaso kasvaa. Talloin asiakkaille syntyy enemman vaihtoeh-
toja mista valita. Uuden tekniikan ansiosta monilla liiketoiminnan alueilla on huomattava
maara kilpailijoita ja naita voi ilmestya markkinoille kuin tyhjasta. Hyva esimerkki moisesta

yrityksesta on amazon.com. (Gad 2001, 58.)

Johtoportaalle tasta nousee varsinainen haaste. Silla ei ole valia, onko kyseessa vanhan vai
uuden talouden yritys, koska kilpailu kovenee ja niin asiakkaiden kuin myos tyontekijoiden
vaatimustaso kasvaa. Itsensa kehittaminen seka vapaus kantavat nuorten nakokulmasta suu-
rempaa painoarvoa saannollisiin tuloihin nahden. Ajatusmallina on, etta tyonteolla ja sitou-
tumisella on tietynlaisia etuja. Kaytannossa siis oma oppiminen ottaa etusijan ansainnoista
joka nakyy siina, etta nuori keskittyy enemman olemaan siella missa tapahtuu uusia asioita
sen sijan, etta yrittaisi saada mahdollisimman paljon rahaa. Nama yha suurenevat odotukset

vaikeuttavat hyvien tyontekijoiden rekrytoimista monilla aloilla. Erityisesti tama koskee nuo-
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rempaa sukupolvea, jotka odottavat tyolta enemman haastetta kuin turvaa. Yritysten kannal-
ta tama tarkoittaa sita, etta tyontekijoille on tarjottava sivistyneista tyotehtavista jopa eri-
koiskoulutuksiin, joka ei ole halpaa. (Gad 2001, 58.)

Kilpailevien yritysten asiakaskunnan ja tyontekijoiden vaatimuksia esittavat omistajat, jotka
voivat olla yksityisihmisia tai useimmiten ammattisijoittajat. Yksityisihmisten kanssa on
yleensa helppo kayda keskustelua toisin kuin ammattisijoittajien kanssa. Yrityksen ollessa
porssiyritys, ovat johtavat hahmot yrityksen hallituksessa olevia ammattisijoittajia. (Gad
2001, 59.)

Julkisuudessa esiintyvat mielipiteet luovat vaatimustason yritysten toiminnalle. Tama johtuu
siita, etta julkisuudessa voi ilmestya kuin tyhjasta erinaisia ympariston suojelijoita, toimitta-
jia, lakimiehia ja muita vastaavia tahoja. Nama haluavat luoda juttuja yrityksista ja tuoda
naita esille julkisuuteen. Verkkotalous on muuttanut pelin saannot taysin ja taman pohjana on
internet ja sielta saatava tieto. Tama muuttaa erittain suurella tasolla perinteisten teollisuu-
den alojen suhteita ja odotuksia. (Gad 2001, 59.)

Nopealle viestintateknologialle ominaisia piirteita uudessa taloudessa ovat globalisaatio, no-
pea kasvu, lapinakyvyys, verkostoituminen, nuoret johtajat seka matalat organisaatiot. Muu-
toksen vauhti on varsin nopeaa. Brandin merkitys on erityisen suuri sahkoisessa kaupankayn-
nissa johtuen siita, etta se kiihdyttaa seka kehittaa asiakaslahtoista markkinointia. Verkko-
kaupan vahvuus perustuu nimenomaan tahan. Asiakkaille brandi toimii tarkeana tyokaluna,
silla taman perusteella asiakas pystyy loytamaan laadukkaaksi omaavan tuotteen entista hel-
pommin. Verkkobrandeja koskevat kuitenkin samat saannot muihin liike-elaman brandeihin
nahden. Hyva brandikoodi seka markkinointi ovat perusedellytykset menestykselle. (Gad
2001, 60.)

Verkkotoimintojen ollessa viela alkupisteessa, oli keskittyminen tuotanto- ja jakelutekniik-
kaan. Naiden keskipisteena ovat tekniikan edustajien tarjoamat lahestymistavat, jotka ovat
hakukoneet, tapahtumapalvelu ja sahkopostiviestinta. Seuraavaksi huomio kiinnittyy sisal-
toon, eli palvelun olemukseen. Tavoitteena on erottua kilpailijoista. Uuden talouden brandien
rakentamisen viimeinen elementti on konteksti. Kontekstina voi olla asiakasrajapinta tai ku-
luttaja, joka luo mielleyhtymat seka suhteet, asenteet, kuvakielet ja arvot. Konteksti on

usein unohdettu elementti.

Kontekstin rakentaminen on verkkotaloudessa hyva keino erottua kilpailijoista ajan mittaan.
Tama vaatii aluksi asian kokonaiskuvan ymmartamista. Tama johtuu siita, etta yrityksen olles-
sa verkossa, on kaikki lapinakyvaa. Samalla alalla olevia yrityksia on helppo ja nopea verrata

keskenaan. Lisaksi loppuasiakkaalla on suora paasy naihin tietoihin, jolloin yrityksen toimia
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pystyy seuraamaan kuka tahansa. lhmiset voivat esittaa yrityksille kysymyksia verkossa ja tal-
loin yrityksilta myos odotetaan sosiaalista vuorovaikutusta. Yrityksille ei siis ole soveliasta

jattaa mitaan puolitiehen.

Verkossa olevat toiminnat tulee aina tarkistaa kokonaan ennen naiden julkaisua. Tama sen
vuoksi, etta vaikka henkilo toimisikin vain oman maansa palvelimella, on siita huolimatta kai-
killa maailman ihmisilla teknisesti mahdollista nahda nama toiminnat. Piiloutumismahdolli-

suutta ei siis ole enaa olemassa.

Ennen digitalisoitumista oli lapinakymattomyys varsin tehokas keino ansaita rahaa. Markkinoi-
ta pidettiin etaalla toisistaan siten, etta tietoa ei jaettu vapaasti. Taman vuoksi hinnoittelu-
politiikkaa pystyi soveltamaan eri asiakasryhmille parhaakseen katsomallaan tavalla, erilaa-
tuisia tuotteita pystyttiin myymaan eri markkinoille saman brandin tai alabrandin nimen alla
ja myymatta jaaneet tuotteet pystyi havittamaan toisilla markkinoilla ja niin edelleen. Tama
lapinakymattomyys johti loppuen lopuksi epauskoon ja jopa huijatuksi tulemisen tunteeseen

asiakkailla.

On monia tapoja luoda lapinakyva olemus yrityksesta. Tarkeimpiin elementteihin kuuluu tuot-
teiden tietojen julkaisemisesta avoimesti, naiden alkuperasta kertominen, tuotteen ekoloogi-
sista ominaisuuksista, yrityksen etiikasta ja niin edelleen. Asiakkaille verkko on hyva paikka
oppia ja ymmartaa uusista tuotteista. Perinteisessa mainonnassa edella mainittu ei ole mah-
dollista.

3 Brandays

IPR Univesityn tietoasiantuntija Soile Mannisen (2013) mukaan brandays on yrityksen nakyvak-
si tekemista. Brandayksessa yritykselle luodaan tunnistettavat ulkoiset puitteet, joita voidaan
kayttaa markkinoinnin ja mainonnan kohteena. Moni nykyinen merkittava brandi on ollut alun
perin pieni tai keskisuuri yritys, joiden paaasiallinen tavaramerkki on muuttunut vuosien mit-

taan brandiksi.

Brandiin liittyy aina mielikuvia. Yritykset pyrkivat herattamaan kuluttajissa positiivisia miel-
leyhtymia. Esimerkiksi Reino- ja Aino-tossut ovat esimerkki brandista, joka on onnistuneesti
brandatty seuraavalle sukupolvelle. Alla olevassa taulukossa 3 James R. Gregory ja Jack G

Wiechmann maarittelevat onnistuneen brandayksen kymmenen askelta seuraavasti.
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Hyva yritys loytaa ja asettaa avainkysymyksen. Mita yritys todella myy
Johdonmukaisuus: | asiakkailleen? Vastaus ei aina loydy tuotteesta, vaan se voi olla lupaus,

joka saa asiakkaan luottamaan yritykseen ja sen tuotteisiin.

Yhtenaisyys: Brandays tulee tehda pitkan aikavalin tahtaimella.

Uskottavuus: Lo . .
Vahva brandi voidaan rakentaa vain uskottavalle pohjalle.

Integraatio: Yrityksen tulee johdonmukaisesti tukea brandin maaritelmaa kaikessa

vuorovaikutuksessa keskeisen yleison kanssa.

Erilaistuminen: Yritykset jotka saavat huomiota ovat niita yrityksia jotka ovat jotakin
ainutlaatuista.

Riski: Onnistuneet johtajat ottavat laskelmoituja riskeja seuratakseen
visiotaan.

Tukeminen: Jatkuvuus on tarkeaa, ja maineenhallinta on hidas ja kumulatiivinen

prosessi. Sen rahoittamisen tulee olla riittavaa seka jatkuvaa.

Tarkentaminen: Brandi tulee olla suunnattu tarkealle yleisolle - seka ulkoiselle etta

sisaiselle.

Asiallisuus: o ) o
Brandin tulee mukautua muuttuvien aikojen kanssa.

Johtajuus: Ilman vastuullista brandayksen johtajaa yritys ei voi saada taytta

hyotya brandykseen muilta yrityksen aloilta.

Taulukko 3: Brandayksen kymmenen askelta (Gregory & Wiechmann 2002, 21-22.)

Kuten taulukosta 3 nakyy, tulee yrityksen avainkysymyksella selventaa tuotteen tai palvelun
sisin. Mika on se asia, mita yritys myy. Lupaus tuotteen tai palvelun laadusta antaa kuluttajal-
le luottamusta brandin tuotteisiin. Tuotetun tuotteen tai palvelun brandays tulee olla tehty

pitkalla aikavalilla, brandin oman paikan loytyminen verrattuna kilpailijoihin ottaa aikansa.

Brandin taytyy pitaa brandilupauksensa. Vain uskottavalle pohjalle rakennettu brandi, joka on
sita mita lupaa, voi menestya. Brandin mainetta ja sen maaritelmaa tulee tukea ja vaalia kai-
kessa yrityksen toimissa, niin ulkoisessa kuin sisaisessa. Yrityksen taytyy tehda jotain ainut-
laatuista, jotta se saa huomiota. Ainutlaatuisuus voi olla tuotettu tuote tai palvelu tai se voi
olla myos ainutlaatuinen markkinointitapa. Yrityksen taytyy ottaa riskeja edetakseen markki-

noilla eteenpain.

Brandin pitaa jatkuvasti olla sita, mita se lupaa. Maineenhallinta on hidasta, joten brandin
tulee vastata sille annettuja odotuksia. Brandi tulee suunnata ensisijaisesti sen tarkeimmalle

kohdeyleisolle, niin yrityksen sisaiselle kuin ulkoiselle yleisolle.
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Vaikka brandin tulee olla sita, mita se lupaa, tulee sen pystya muuttumaan ajan ja trendien
mukaan. Jos brandayksella ei ole selkeaa johtoa tai johtajaa, ei se voi saada taytta hyotya
yrityksen muilta osa-alueilta. Brandayksen tulee olla yksi toiminta-ala yrityksen muiden toi-

mintojen joukossa.

Eras pahimpia virheita brandayksessa on, etta yritys ei ymmarra brandayksen vaatimuksia tai
tarkoitusta. Esimerkiksi kuljetusyrityksen ei kannata teettaa hienoa logoa, jakeluautojensa
kylkiin, jos jokaisessa autossa tama on eri vareilla, eri kohdissa ja erikokoisina. Asiakkaat ei-
vat paase talloin muodostamaan kokonaiskuvaa yrityksesta ja tama tarkoittaa sita, ettei yri-
tysilme ole yhtenainen. Jo aiemmin esiin tullut McDonald’s voisi olla hyva esimerkki. Muutta-
malla joihinkin ravintoloihin tutut keltaiset osat McDonald’sin logosta esimerkiksi vihreiksi, ja
muuttamalla tarjoiltavat tuotteet joihinkin, mihin asiakkaat eivat ole tottuneet. Tama saat-
taisi johtaa siihen, etta tulisi brandi todennakdisesti murenemaan nopeasti. Tama johtuu sii-
ta, etteivat asiakkaat enaa luota siihen, etta kyseisesta ravintolasta saisi jonkin tietyn tutun

ruokalajin. (Bisnesidea.com 2015.)

Valtaosa brandin rakentamiseen liittyvista ongelmista johtuu siita, etta yrityksen nakokulma
palveluun tai tuotteeseen poikkeaa todella paljon asiakkaan nakokulmasta. Toinen iso haitta-
tekija brandin rakentamiseen liittyen on brandin hahmottamiseen liittyvien jarjestelmien mo-
nimutkaisuus. Isot jarjestelmat soveltuvat suurille organisaatioille, joissa asiat on muutettava
luvuiksi, eli kvantifioitava, jotta niita voitaisiin seurata seka hallinnoida. Monimutkainen
kvantifioitu jarjestelma ei kaytannossa sovellu asiakkaiden inspiroimiseen, mutta toisaalta
tama on loistava tyokalu seurata tapahtumia toisin kuin johtaa naita. Tutkimusten mukaan
menestyneimpia brandeja yhdistaa johtajuus, johdonmukaisuus seka selkeys. (Brandscape
2015.)

Brandscapen lisaksi Aaker & Joachimstahler ovat luoneet kasityksen kahdeksasta esteesta,
jotka estavat brandin rakentamisen. Nama esteet on havainnollistettu alla olevassa kuviossa
2.
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1. Paineet kilpailevalla hinnalla

8. Lyhyen aikavalin

painaet 2. Kilpailijoiden lisd&ntyminen

7. Paine investoida

muualle Brandi 3. Markkinoiden ja median

fragmentoituminen

4. Monimutkaiset
brandistrategiat

6. Innovaatioiden
vastustus

5. Paine strategian
muuttumattomuuteen

Kuvio 2: Brandin rakentamisen esteet (Lindberg-Repo 2005, 70).

Ensimmainen este brandin rakentamiselle on hintakilpailu, kuten kuviosta 2 voidaan nahda.
Tama aiheuttaa laadullisesti haasteita, koska kustannuksia on pyrittava vahentamaan. Talloin
on riskina, etta tuotteen laatu heikkenee. Toisena kohtana on kilpailijoiden lisaantyminen,
joka aiheuttaa entistakin tiukempaa kilpailua asiakkaista. Seuraavassa kohdassa on markki-
noiden ja median fragmentoituminen, eli pirstaloituminen. Monikerroksisten markkinoiden
ongelmana on, etta yritysten tulee tuottaa maksimaalinen arvo kaikille osapuolille. Tama

puolestaan saattaa olla liian suuri este tietyissa tilanteissa.

Neljas este brandin rakentamiselle on monimutkaiset brandistrategiat. Brandistrategioiden
tulee johtaa selkeaan brandi-identiteettiin, eli se ei saa olla lilan monisaikeinen. Viidennessa
kohdassa on ilmoitettu yrityksen sisalla tapahtuva vastus strategisiin muutoksiin. Kuudennessa
kohdassa on innovaatioiden vastus, joka johtuu yksiselitteisesti innovaatioesteista. Seitsemas
kohta on paine investoida muualle. Tama saa alkunsa siita, etta yrityksen sisaiset eriavat in-
tressit brandin ja investointien kanssa eivat valttamatta kohtaa. Viimeisena kohtana ovat ly-
hyen aikavalin paineet, joka saa alkunsa usein lyhyen aikavalin tulostavoitteista, joita yritys-

johdolle asetetaan. (Lindberg-Repo 2005, 69.)
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Tom Blackett maarittaa brandin lahtemattoman vaikutuksen nain; Yrityksen nimi on tarkein
osa brandia. Nimen kaytto puheessa luo siita kansainvalisen kiintopisteen. Hyva brandi on
luonnostaan silmiinpistava ja sen tehtava on luoda lahtematon vaikutus kuluttajaan. Tunnetut
nimet, logot seka varit symbolisoivat kuluttajalle odotusten tayttamista riippumatta tuottei-
den ulkonaollisista yksityiskohdista. Brandit antavat kuluttajille luottamusta ostaa niiden
tuotteita. Brandin todellinen voima tulee esiin silloin, kun se onnistuu pitamaan lupauksensa.
(Blackett, 2003)

Menestyvat brandit eivat siis keskity siihen, mita ne itse tarvitsevat, vaan mita asiakkaat tar-
vitsevat. Nykyaikaisen brandin tulee olla turvallinen ja samaan aikaan mukava, ihmisen aivot
vaativat luonnostaan molempia. Myos tunne siita, etta joku valittaa ja on kiinnostunut sinus-
ta, on osa ihmisluontoa. On myos uskottu, etta ihminen pyrkii luonnostaan tilanteeseen, jossa

muut ihailevat hanta.

Vapauden kaipuu on johtanut ihmiskuntaa viimeiset 200 000 vuotta. Vapaus on yksi ihmisen
vahvimmista tahdoista ja ihminen uhraakin kaiken sen saavuttamiseksi. Ihminen oppii koko
elamansa ajan ja aivot pyrkivat uuden oppimiseen jatkuvasti. Kasvaminen ja joksikin tulemi-
nen on osa sita, mita aivot tavoittelevat jatkuvasti. Lapsuuden muistot taydellisesta riippu-
vuudesta omiin vanhempiin ovat niita, jotka saavat kuluttajat kayttamaan palveluita ja palve-

lemaan muita. Ihmiset pyrkivat miellyttamaan muita, koska saavat siita itse mielihyvaa.

Suurin osa ihmisista luokittelee itsensa uskovaiseksi ja usko suurempaan voimaan yhdistaa
lahes kaikkia ihmisia maailmassa. Kaikki mika saa ihmisen luottamaan yha enemman uskoon-
sa, on voimakkaasti motivoivaa. Suurin ihmisen haluista on tarkeyden tunne, se tunne, etta

ihminen on jotain.

Brandin ja kuluttajan valille muodostuu suhde. Tama brandisuhde on se, joka antaa palveluil-
le, tuotteille seka muille ongelman ratkaisutekijoille merkityksen kuluttajien mielessa. Taman
seurauksena syntyy brandi tai brandi-imago. Nama muodostuvat kuluttajan ja brandin valiin

ajan mittaan syntyneesta suhteesta. (Gronroos 2001, 378-379.)

Brandeihin on kaksi mahdollista ulottuvuutta asiakkaalle. Ensimmainen ulottuvuus on asenne-
pohjainen seka tunteenomainen sitoutuminen, eli external framework. Toinen on puolestaan
kuluttajan omakuvan ymparille asettunut kuluttajan omia arvoja kuvastava ulottuvuus, eli
internal framework. Nama kaksi ulottuvuutta luovat markkinoijille uuden tavan lahestya asia-
kasbrandisuhdetta luoden samalla mahdollisesti uusia tyokaluja asian ymmartamiseen seka
hallitsemiseen. Asiakasbrandisuhteen ymmartaminen antaa pohjan interaktiiviselle, kahden-
keskeiselle seka arvokkaalle asiakassuhteelle kuvion 3 osoittamalla tavalla. (Lindberg-Repo
2005, 47-48.)
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Kiintymys/kytkents

Sisdinen kehys

Merkitys

Sitoutuminen Kiintymys

Kuvio 3: Asiakkaan brandisuhde (Lindberg-Repo 2005, 51).

Brandisuhdemallin ulkoinen viitekehys sisaltaa seuraavat kolme paakasitetta; sitoutuminen,
kiintymys ja kytkenta. Sisaiseen viitekehykseen kuuluvat hyodyt, arvo, merkitys seka minaku-
va, kuten kuviosta 3 voidaan nahda. Sitoutumisella tarkoitetaan suhdemarkkinoinnin tavoitet-
ta. Kiintymys puolestaan kertoo, kuinka laheinen asiakas on kumppanin brandin kanssa. Kyt-
kenta on sosiaalinen prosessi, joka huoltaa ja yllapitaa asiakassuhdetta. Hyodyt ovat subjek-
tiivisia ja vaihtelevat paljon asiakkaan tilanteen mukaan. Arvolla tarkoitetaan sita, etta yhtio
pitaa markkinointinsa antamat lupaukset. Merkitykseen vaikuttavat kuluttajan tai asiakkaan
mielikuva ja kokemus brandisuhteesta. Minakuvassa yhdistyvat vahvasti toisiinsa hyodyt, arvo
ja tarkoitus. (Lindberg-Repo 2005, 52-54.)

Asiakkaan sitouttaminen on tarkeaa brandin menestymisen kannalta. Sitouttamisella saadaan
asiakkaat seuraamaan brandia ja elamaan sen mukana. Asiakkaan sitoutumista voidaan to-
teuttaa monella eri tavalla, kuten tarjoamalla asiakkaille mahdollisimman hyvia ja myonteisia
kokemuksia, jotta asiakas palaa uudelleen. Tapa, jolla voidaan taata asiakkaan onnistunut
kokemus, on ymmartaa asiakkaan toiveet, tarpeet seka huolet. Jos viela onnistutaan kommu-
nikoimaan asiakkaalle naiden kautta, niin onnistunut asiakaskokemus on taattu. (Tietoyhteis-

kunnan kehittamiskeskus 2015.)

Asiakkaiden sitouttamiseen voidaan kayttaa myos erilaisia sisaltoja. Sisallot, jotka on itse tuo-
tettu, ovat parempaa sisaltoa ja sellaista, mika sitouttaa enemman asiakasta kuin muu sisal-

to. Oma sisalto myos lisaa yrityksen tai brandin tuottavuutta seka asiakkaiden lojaaliutta. Ta-
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poja, joilla voidaan lisata omaa sisaltoa sosiaalisessa mediassa seka Internetissa, ovat blog-
gaaminen, uutiskirjeet seka tuotteiden kiinnostavat tuotekuvaukset. Nailla tavoilla voidaan
myos erottua muista kilpailijoista ja saavuttaa enemman asiakkaita ja seuraajia sosiaalisessa

mediassa. (Tietoyhteiskunnan kehittamiskeskus 2015.)

Asiakkaiden seka kuluttajien sitouttamisen jalkeen on tarkeaa pitaa asiakassuhdetta ylla. Ta-
han yllapitoon on muutamia keinoja kuten tarjousten lahettaminen asiakkaille seka hyvien
kokemusten jatkaminen asiakaspalvelussa ja sosiaalisessa mediassa. Naiden keinojen lisaksi
tulisi brandin tai yrityksen pysya asiakkaalle hyvin tuttuna. (Tietoyhteiskunnan kehittamiskes-
kus 2015.) Tasta voidaan paatella, etta tutut brandit keraavat enemman seuraajia kuin sellai-

set brandit, jotka ovat vahemman tunnettuja seka vasta ilmestyneita.

Kuten jo aiemmin on mainittu, niin on asiakkaiden sitouttamisessa tarkeaa olla avoin ja mah-
dollisimman lapinakyva. Lisaksi on tarkeaa panostaa asiakasviestintaan, jotta se olisi informa-
tiivista seka ajankohtaista. (Tietoyhteiskunnan kehittamiskeskus 2015.) Niin sosiaalisessa me-
diassa kuin esimerkiksi verkkokaupassa asiakasviestinnan tulisi olla mahdollisimman avointa ja
lapinakyvaa. Talloin asiakas tai sen brandin seuraajan on helpompi tuntea itsensa tarkeaksi,
kun hanelle kerrotaan, missa mennaan ja mika on tilanne esimerkiksi jonkin tilauksen kanssa.
Esimerkiksi hyvin toimiva verkkokauppa ilmoittaa ensin asiakkaalle taman tilauksen vastaan-
ottamisesta. Taman jalkeen verkkokauppa voi ilmoittaa ottaneensa tilauksen kasittelyyn ja
viimeisena se voi viela ilmoittaa asiakkaalle tuotteen toimitukseen liittyvia tietoja. Jos verk-
kokauppa on vielakin parempi, niin se jatkaa yhteydenpitoa asiakkaaseen erilaisten asiakas-

kirjeiden muodossa tai tarjoaa asiakkaalle hanta kiinnostavia tuotteita tarjoushinnoin.

Asiakassuhteella on monta vaihetta. Kaikkien vaiheiden onnistuessa asiakassuhteesta tulee
jatkuva. Talloin on toki hyva muistaa se, etta asiakassuhdetta tulee kehittaa mahdollisimman
paljon. Asiakassuhteen elinkaaressa voidaan sanoa olevan kolme paavaihetta, jotka loytyvat
myos kuviosta 4. Nama kolme paavaihetta ovat asiakassuhteen luominen, kontaktointi-vaihe
ja asiakassuhteen kehittamisen vaihe eli jalkimarkkinointi. Jokaisella vaiheellaan on oma tar-
koitus ja tehtava asiakassuhteen luomisessa ja yllapidossa. Asiakassuhteen luomisvaiheessa
yrityksen tai brandin markkinointi on hyvin laajaa, mutta se on kuitenkin suunnattu niille po-
tentiaalisille asiakkaille, jotka on jo aiemmin maaritelty. Asiakassuhdetta luotaessa yritys se-
ka brandi pyrkivat tuottamaan mahdollisimman paljon informaatiota, jolla he vahvistavat asi-

akkaan paatoksia. (Savon koulutuskuntayhtyma 2015.)
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Asiakassuhteen Asiakassuhteen

luominen

Kontaktointi-vaihe kehittdminen
(Jalkimarkkinointi)

Kuvio 4: Asiakassuhteen elinkaaren vaiheet.

Kuviossa 4 esitelty asiakassuhteen elinkaaren toisena vaiheena on niin sanottu kontaktointi-
vaihe. Tassa vaiheessa otetaan yleensa kontaktia asiakkaaseen esimerkiksi siten, etta hanelle
lahetetaan uutiskirje, jolla pyritaan aktivoimaan asiakasta. Kolmannessa asiakassuhteen ke-
hittamisen vaiheessa eli jalkimarkkinoinnissa on kyseessa asiakkaan sitouttaminen, jossa asia-
kas pyritaan saamaan lopullisesti kiinni brandiin tai yritykseen. Asiakkaita sitoutetaan tassa
vaiheessa useimmiten kanta-asiakasohjelmilla tai asiakasuskollisuusohjelmilla. Jalkimarkki-
noinnin tavoitteena on kehittaa ja varmistaa asiakassuhdetta. Lisaksi sen tavoitteena on lisa-
myynnin tekeminen seka asiakassuhteen monipuolistaminen, jolloin asiakkaan kanssa voidaan

keskustella uutis- ja kanta-asiakaskirjeilla. (Savon koulutuskuntayhtyma 2015.)

Jalkimarkkinointi vaatii toimenpiteita, jotta se toimisi. Asiakasta tulee kontaktoida heti osto-
tapahtuman jalkeen uudelleen ja hanelle tulee tarjota mahdollisimman henkilokohtaista pal-
velua, jotka saavat asiakkaan tuntemaan itsensa tarkeaksi yritykselle tai brandille. Kun asiak-
kaaseen otetaan yhteytta, voidaan hanelle tarjota samalla myos erikoistarjouksia tai muita
etuja seka palveluita. Jalkimarkkinoinnilla on useita hyotyja. Ne toimivat usein syyksi sille,
miksi jalkimarkkinointia tehdaan. Jalkimarkkinoinnin hyotyna on se, etta sen avulla voidaan
saada parempaa myyntia. Lisaksi kun asiakas on tyytyvainen brandiin tai yritykseen, saattaa
han maksaa enemman tuotteista sen varjolla, etta han tietaa saavansa mahdollisimman hyvaa
palvelua seka hyvia tuotteita. Jalkimarkkinoinnin avulla voidaan saada uusia asiakkaita tai
brandille seuraajia, koska hyvat kokemukset palvelusta saavat heidat kertomaan siita myos
muille. Jalkimarkkinoinnilla on my0s helppo tavoittaa asiakkaat uudelleen. (Savon koulutus-
kuntayhtyma 2015.)

4  Tehokas ja monikanavainen sosiaalinen media

Sosiaaliselle medialle on kuitenkin vaikeaa, lahes mahdotonta maarittaa ikuisesti kestavaa

maaritelmaa, silla ala muuttuu jatkuvasti. Sosiaalinen media -termilla voidaan kuitenkin ni-
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mittaa kaikkea internetissa tapahtuvaa toimintaa, johon ihmiset osallistuvat. Sosiaalisessa
mediassa ihmiset jakavat vapaaehtoisesti sisaltoa, kuten tekstia, kuvia videoita eri foorumien
kautta. Sisalto on julkista niille henkilGille joille kyseinen foorumi on avoin. Sosiaalinen media
on ollut sanana kaytossa Suomessa noin 2000-luvun puolesta valista asti. (Lietsala & Sirkkunen
2008, 19-25.)

Sosiaalinen media on julkinen sivusto, joka on helposti yleison saatavilla luettavaksi ja osallis-
tuttavaksi. Lisaksi sivulla on oltava tietoa, joka hyodyttaa lukijoita ja johon he voivat tuoda
lisaarvoa osallistumalla keskusteluun, joko kommentoimalla muiden tuottamaa sisaltoa tai
tuottamalla oma sisaltoyksikkonsa ja sallimalla sen kommentointi. (Korpi 2010, 7-8.) Sosiaali-

sen median tunnetuimpina kanavina voidaan pitaa Facebookia ja Twitteria.

Facebook on sosiaalisen median palvelu, jonka avulla kayttaja voi luoda verkostoja ja jakaa
tietoja. Palvelu kehitettiin vuonna 2004 opiskelijoille ja vuodesta 2006 se on ollut avoin kai-
kille yli 13-vuotiaille. Nykyaan silla on yli miljardi kayttajaa ympari maailman. (Goodwill
Community Foundation 2015b.) Facebookin kayttaja voi lahettaa viesteja toisille kayttajille,
paivittaa tilan ja olla yhteydessa ystaviin ja sukulaisiin. Kaikki jaettu materiaali on julkisem-
paa kuin esimerkiksi sahkopostiviestit, mutta Facebook antaa kayttajalle mahdollisuuden olla
yhteydessa moneen eri henkiloon samanaikaisesti, toisin kuin sahkopostiviestit. (Goodwill

Community Foundation 2015b.)

Twitter on mikroblogipalvelu, jonka kayttaja lahettaa alle 140 merkin reaaliaikaisia viesteja
toisille kayttajille. Seka yritykset etta yksityiset kayttajat kayttavat twitteria tiedonhankin-
taan, ilmoituksiin seka uutisten lukemiseen. Kuten Facebookia, myos Twitteria voidaan kayt-
taa yhteydenpitoon ystavien seka sukulaisten kesken. (Goodwill Community Foundation
2015a.)

Toisin kuin Facebook, jonka kayttajat keskittyvat paivityksissaan juuri tahan hetkeen ja ta-
man hetken olotilaan, Twitterin paivityksissa otetaan yleisesti kantaa nykyhetkeen, havain-
toihin seka pyritaan sitomaan ihmisia keskusteluun. Moni pitaakin Twitteria uutislahteena en-
nemmin kuin sosiaalisen median kanavana ja sita kaytetaan verkostoitumiseen seka keskuste-
luun kayttajan henkilokohtaisista kiinnostusten kohteista. (Goodwill Community Foundation
2015a.)

Perinteisesti katsottuna on markkinoijan kannattavaa viestia omalle kohderyhmalleen. Tama
ajattelutapa kasvattaa yrityksen verkkosivujen, blogien seka muiden verkkofoorumien arvoa.
Samalla syntyy pohja vahvalle monikanavaisuudelle. Monikanavaisuudessa ei kuitenkaan ole
sisalto sekalaista, vaan naiden tarkoitus on muodostaa helposti seurattava ja looginen polku

asiakkaalle. Kaikki kanavat kuitenkin perustetaan huomioiden kohderyhman luonne seka yhte-
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nevalla ajatuksella keskenaan, jolloin naiden tavoite sailyy yhtenaisena. Taman ansiosta mo-
nikanavainen sisaltopolku toimii ohjeistavana suuntaviivana niin markkinoinnin osastolle, kuin
myos verkossa asioivalle asiakkaalle. Asiakkaan johtaminen verkossa tiettyjen yrityksen ennal-
ta valitsemien kanavien lapi, tarvitaan kolme seuraavanlaista sisaltoa; tavoittava sisalto, si-

touttava sisalto seka aktivoiva sisalto. (Keronen & Tanni 2013, 39.)

Asiakasymmarrys on se, mika luo tavoiteryhman tavoittamiselle perustan. Tavoittava sisalto
on se osa, joka muodostaa asiakkaan nahtavaksi yrityksen kotisivujen eturintaman. Taman
tehtavana on saavuttaa ne ihmiset, jotka hakevat tata kyseista tietoa eri kanavissa. Lisaksi
tavoittavan sisallon tulee olla kiinnostusta herattava yritysta ja yrityksen nakemysta kohtaan

seka ohjata asiakasta sitouttavien sisaltojen suuntaan. (Keronen & Tanni 2013, 42.)

Toisena kohtana on usein unohdettu sitouttava sisalto. Tama on koettu vaikeaksi toteuttaa ja
on sen vuoksi usein korvattu yrityksissa lahettamalla saannéllisin valiajoin tavoittavaa sisal-
toa. Sitouttavan sisallon tehtavana on rakentaa suhde asiakkaaseen seka kohottaa yrityksen
arvoa ja positiivista muistijalkea asiakkaan mielessa. Onnistunut sitouttava sisalto hipeloi
kohdehenkilon omia tietorakenteita, antaen hanelle uusia ajatuksia tyostaan tai vaihtoehtoi-
sesti onnistunut sitouttava sisalto voi myos opastaa alalla paaasiallisten seka muuten olen-
naisten uusien tapahtumien ymmartamisen. Tasta syysta sitouttavia sisaltoja ei mielleta
markkinoinniksi ollenkaan. Sitouttavaa sisalto ja taman tuottaminen ei siis ole lyhyen aikava-
lin markkinointitaktiikka. (Keronen & Tanni 2013, 45.)

Viimeisena sisaltotyyppina on aktivoiva sisalto ja tama kannattaa sijoittaa edella mainitun

sitouttavan viestin yhteyteen. Lisaksi kannattaa huolehtia aktivoinnin kohdesidonnaisuudesta,
eli siita etta aktivointitoimet opastavat muihin asiakasyhteyteen soveltuviin sisaltoihin. Verk-
komarkkinoijalle on tavoittamisen ohella aktivoiva sisalto varsin tuttuja kasitteita. Nama kol-
me sisaltotyyppia muodostavat tehokkaan ja monikanavaisen sisaltopolun. Naiden avulla asia-
kasta on myos mahdollista johtaa verkossa. Lisaksi nama kolme sisaltotyyppia ovat tehokkaan

monikanavaisuuden perusta. (Keronen & Tanni 2013, 46-47.)

5  Tutkimusmenetelmat

Tutkimusmenetelmia on monia erilaisia. Joka paiva ihmiset kayttavat erilaisia tutkimusmene-
telmia arjessaan. Kaytettavat menetelmat on tarkeaa valita oikein, silla ne ohjailevat sita
millaista tietoa tutkimuksesta halutaan. Lisaksi tutkimusmenetelmien avulla voidaan ratkaista
varsin erilaisia ongelmia. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007, 178-179.) Tama tutkielmatyyp-

pinen opinnaytetyo toteutetaan kvalitatiivisena eli laadullisena tutkimuksena.
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Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus keraa aineistoa todellisista ja luonnollisista tilanteista
ja se pyrkii ymmartamaan laatua ja erilaisia ominaisuuksia. Tutkimuksessa on tarkoitus pitaa
ihmista tiedonkeruun valineena. Lisaksi sen olisi tarkoitus paljastaa jotakin hyvin odottama-
tonta tutkittavasta kohteesta. (Hirsjarvi & ym. 2007, 160.) Laadullisessa tutkimuksessa pyri-

taan selvittamaan laadullisia asioita ja ominaisuuksia, ei niinkaan maarallisia.

Laadullisessa tutkimuksessa tunnetuimpia ja kaytetyimpia menetelmia ovat erilaiset haastat-
telut seka havainnointitutkimukset. Niinpa myos tassa opinnaytetyossa kaytetaan teemahaas-
tattelua yhtena menetelmana. Lisaksi tassa tyossa kaytetaan myos benchmarkingia yhtena
menetelmana, jolla vertaillaan erilaisia brandeja toisiinsa, jotta voidaan vastata kysymykseen
mika tekee brandista hyvan brandin sosiaalisessa mediassa. Kummastakin naista menetelmas-
ta saadaan laadullista tietoa ja niita pystytaan vertailemaan toisiinsa. Seuraavassa tutustu-

taan kaytettyihin tiedonkeruumenetelmiin seka analysointimenetelmaan.

5.1 Tiedonkeruumenetelmat

Tassa opinnaytetyossa kaytetaan tiedonkeruumenetelmina teemahaastattelua ja benchmar-
kingia. Nailla tiedonkeruumenetelmilla saadaan laadullista tietoa tutkittavasta aiheesta eli
brandin merkityksesta sosiaalisessa mediassa. Nailla tiedonkeruumenetelmilla saavutettu tie-

to analysoidaan ja lopuksi kummankin menetelman tuloksia vertaillaan ja analysoidaan.

Haastattelua voidaan kuvailla varsin ainutlaatuiseksi tiedonkeruumenetelmaksi, koska siina
ollaan suorassa vuorovaikutuksessa tutkittavan henkilon kanssa. Lisaksi sen on sanottu olevan
kvalitatiivisen eli laadullisen tutkimuksen paamenetelma. Haastattelulla, kuin myos monella
muullakin menetelmalla on seka haittoja etta etuja. Haastattelun suurena etuna voidaan pi-
taa sen joustavuutta aineistoa kerattaessa. Siina voidaan saadella aineiston keruuta eri tilan-
teiden vaatimalla tavalla. Lisaksi saatua aineistoa voidaan enemman analysoida ja tulkita.
(Hirsjarvi & ym. 2007, 199-200.)

Useimmat valitsevat haastattelun menetelmakseen sen joustavuuden takia. Mutta valintaan
liittyy usein muitakin syita, nimittain tutkimuksessa useimmiten halutaan nahda ihminen sub-
jektina. Nimenomaan tasta syysta haastateltavalle annetaankin vapauksia tuoda esille itseaan
koskevia asioita. Lisaksi haastattelun valintaan liittyy usein epatietoisuus siita mita tutkitta-
vasta kohteesta halutaan saada selville, niinpa haastattelun edetessa voidaan tehda lisakysy-
myksia ja tarkentaa saatuja vastauksia, mikali niiden nahdaan avaavan ja helpottavan tutki-
muksen etenemista. Haastattelun koetaan antavan paljon laajempia vastauksia kuin kyselyn,
silla haastattelussa voidaan tehda jatkokysymyksia ja useimmiten haastateltava kertookin

kaiken laajemmin omin sanoin haastattelussa kuin esimerkiksi kyselyssa, jossa vain merkitaan
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rasti ruutuun tai vastataan kirjoittamalla muutamaan avoimeen kysymykseen. (Hirsjarvi &
ym. 2007, 200-201; Hirsjarvi & Hurme 2000, 34-35.)

Haastattelun haittoina usein koetaan sen taipumus vieda suuria maaria aikaa. Lisaksi se edel-
lyttaa myos hyvaa valmistautumista seka mahdollisesti jopa kouluttautumista. Haastattelussa
ongelmana saattaa esiintya myos se, etta jos samanaikaisesti haastatellaan useampia ihmisia,
niin saattaa vastauksiin vaikuttaa sosiaalisuus ja haastateltavat eivat valttamatta tuo esiin
omia mielipiteitaan vaan antaa muiden vaikuttaa niihin. Haastatteluaineiston voidaan sanoa
olevan myos tilanne- ja kontekstisidonnaista, koska haastateltavat saattavat puhua eri tavalla
kuin muissa tilanteissa tai he eivat nosta omia mielipiteitaan niin vahvasti esiin kuin aiemmin.
(Hirsjarvi & ym. 2007, 201-202; Hirsjarvi & Hurme 2000, 34-35.)

5.1.1 Teemahaastattelu

Haastattelulla on kolme tunnettua tapaa, jolla se voidaan toteuttaa ja yksi naista tavoista on
tassa tyossa kaytettava teemahaastattelu. Teemahaastattelua pidetaan lomake- ja avoimen
haastattelun valimuotona. Haastattelua tehtaessa useimmiten tarkat teemat ovat tiedossa,
mutta kysymykset ovat viela hiukan auki eli niiden jarjestysta ja tarkkaa muotoa ei ole viela
maaritelty loppuun kunnolla. Teemahaastattelu varsin usein mielletaan vain kvalitatiivisen
tutkimuksen menetelmaksi, mutta sita voidaan myos kayttaa kvantitatiivisessa eli maarallises-
sa tutkimuksessa apuna, jotta saadaan aineistoon enemman analysoitavaa tietoa. (Hirsjarvi &
ym. 2007, 203.)

Teemahaastattelu on hyvin joustava, nimittain sen nimi ei sido mihinkaan tiettyyn aiheeseen.
Lisaksi haastattelu etenee teemojen varassa. (Hirsjarvi & Hurme 2000, 48.) Teemahaastattelu
koetaan varsin usein rennoksi keskustelutilanteeksi, jota johdattelevat tietyt teemat ja niiden
sisaltamat kysymykset. Haastatteluun yleensa sisaltyy 3-5 teemaa, jotka kaydaan tehtavan

haastattelun aikana lapi.

Teemahaastattelu voidaan toteuttaa yksilo-, pari- tai ryhmahaastatteluna. Taman opinnayte-
tyon teemahaastattelut tehdaan parihaastatteluina. Parihaastattelu on yksi ryhmahaastatte-
lun muoto ja sithen patee samankaltaiset piirteet kuin ryhmahaastatteluunkin. Haastateltavat
ovat ryhma- ja parihaastattelussa luontevia ja rennompia, kun heidan ei tarvitse olla yksin
haastattelutilanteessa. Parihaastattelu on varsin tehokas haastattelumuoto, koska silloin saa-
daan useammalta henkilolta tietoa yhta aikaa. Lisaksi se saattaa olla haasteellinen, jos toinen
haastateltavista tukeutuu toiseen ja myotailee hanen vastauksiaan tuomatta yhtaan omia
mielipiteita esiin. (Hirsjarvi & ym. 2007, 205-206.)
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Teemahaastatteluja tehtaessa haastateltavien maara on hyva pitaa maltillisissa lukemissa,
esimerkiksi kaksi tai kolme henkiloa on sopiva maara. Nimittain, jos haastateltavia on enem-
man niin haastattelun nauhoituksen purkamisessa saattaa tulla ongelmia, koska valttamatta
kaikkien aania ei pystyta tunnistamaan ja erottamaan. Teemahaastattelut nauhoitetaan ja ne
avataan litteroimalla eli aanitetty aineisto kirjoitetaan auki sanalliseen muotoon. (Hirsjarvi &
ym. 2007, 206.) Haastattelut ovat kestoltaan useimmiten tunnin tai kahden tunnin mittaisia.
Teemahaastatteluiden pituudet varsin usein vaihtelevat, silla osa haastateltavista ei puhu
yhta paljon kuin muut. Lisaksi joskus haastatteluissa saatetaan eksya aiheen ohi ja talloin

myos haastattelun pituus saattaa venya.

5.1.2 Benchmarking

Benchmarking menetelma on kehitelty alun perin vuonna 1842. Taman jalkeen vuonna 1980
siita tuli virallinen menetelma, kun Robert C. Camp sai tehtavakseen johtaa projektia, jonka
nimi oli Benchmarking. Talloin Robert tyoskenteli Xeroxilla Yhdysvalloissa. Benchmarking -
menetelmalle on useita suomennoksia. Naita suomennoksia ovat esimerkiksi esikuva -analyysi,
vertailuanalyysi, vertailukehittaminen ja vertausarviointi. Tata menetelmaa kaytettaessa pu-

hutaan usein kuitenkin benchmarkingista. (Lahden ammattikorkeakoulu 2015.)

Benchmarkingissa vertaillaan omaa toimintaa toisten toimintaan. Benchmarkingin avulla pyri-
taan jatkuvaan ja jarjestelmalliseen esimerkiksi laadun, tyGtapojen, tyoprosessien tai tuotta-
vuuden vertaamiseen muun muassa parhaiden organisaatioiden ja yritysten vastaaviin.
Benchmarkingin avulla voidaan tunnistaa heikkouksia, auttaa tavoitteiden seka kehitysideoi-
den laatimisessa. Kaytannossa tama voi olla strategioiden, prosessien tai datan vertailua. (E-
Conomic 2015.)

Kohteet voivat olla saman tai eri toimialan yrityksia. Saman alan yrityksia verrattaessa on hy-
va ensimmaisena selvittaa alan kriittiset menestystekijat. Yleisin toimintatapa on tehda vie-
railu organisaatioon, jonka kanssa toimintaa halutaan vertailla. Vertailua voidaan tehda myos
esimerkiksi etsimalla tietoa eri artikkeleista, kirjoista tai internetista. (Benchmarking - mita
tarkoittaa benchmarking? 2015.) Benchmarkingissa verrattavia kohteita verrataan parempiin
kohteisiin kuin mita itse ovat. Nain voidaan loytaa muiden hyvat tavat toimia. Naista hyvista
menettelytavoista on mahdollista oppia paljon ja naiden opittujen menettelytapojen avulla
voidaan tavoittaa parannuksia, jotka ovat omassa toiminnassa olennaisessa osassa. (Lahden

ammattikorkeakoulu 2015; Jyvaskylan yliopisto 2015.)

Parhaat kaytannot voidaan loytaa esimerkiksi vertailemalla eri organisaatioiden tunnuslukuja
ja nain loytaa ne, joiden toimintaan halutaan perehtya paremmin. Benchmarking -toimintaa

voidaan tehda yhteistyona toimintaa kehittavien organisaatioiden valilla, verkostoissa, jolloin
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ne saannollisesti vertaavat toimintaansa ja vaihtavat ajatuksia kehittamiskohteista ja -
tavoista. Benchmarkingia tehdessa on hyva varmistaa toiminnan laillisuus ja sopia salassapi-

dossa asianmukaisella tavalla, esimerkiksi salassapitosopimuksella. (E-Conomic 2015.)

Benchmarking tarkoittaa vertailujen tekemista eri systeemien ja organisaatioiden osalta.
Benchmarkingilla tarkoitetaan tyypillisesti organisaatioiden suorituskyvyn ja suoritteiden ver-
tailevaa analyysia. Benchmarkingilla pyritaan saamaan selville vertailujen perusteella paras
organisaatio, tuote tai toimija, joka toiminnallaan on parempi kuin suhteessa muihin alan
toimijoihin. (Kaivo-oja 2010.) Benchmarkingin voidaan sanoa olevan myos utelias ja luontai-
nen tapa, jolla halutaan kartoittaa edellytyksia hyvalle yhteistyolle ja ystavyydelle (Jyvasky-
lan yliopisto 2015). Sita voidaan verrata ihmisiin, koska ihmiset ovat uteliaita ja he haluavat

tietaa mika tekee jostakin muusta paremman kuin mita itse on.

Benchmarkingin avulla voidaan tuottaa tietoa eri tehtavien ja toimialojen edellakavijoista.
Menetelman avulla voidaan saada selville se, kuka tai mika taho on innovatiivisin, laadukkain
ja tehokkain toiminnassaan. Menetelman avulla voidaan myos tunnistaa ongelmia, mutta myos

loytaa ratkaisuja niihin. (Kaivo-oja 2010.)

Benchmarkingin tavoitteena on loytaa se niin sanottu paras toimintatapa, jolla voidaan oppia
omista tekemisista. Kun benchmarkingia kaytetaan tyokaluna, se mahdollistaa hyvan pohdin-
nan siita, mika tekee jostakin niin hyvan kuin se on ja miten samaan voidaan paasta oman
toiminnan kautta. Benchmarking on prosessina yksinkertainen, kuten kuviosta 5 voidaan nah-
da.

Data collection

Evaluation
report

preparation

Kuvio 5: Benchmarking prosessi.
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Kuviossa 5 on benchmarking prosessi, joka alkaa silla, etta ensin kerataan tietoa toiminnoista.
Tiedon keruun jalkeen kerataan saatu tieto yhteen dokumenttiin ja se raportoidaan. Rapor-
toinnin jalkeen aletaan koota kehitysraporttia saatujen tulosten pohjalta. Taman jalkeen ta-
han mennessa saaduista tuloksista keskustellaan organisaation ja yrityksen kanssa. Keskuste-
luiden jalkeen kun on ymmarretty, mita toiminnassa taytyy muuttaa, niin voidaan muodostaa

uusi kehityssuunnitelma toiminnalle.

Benchmarkingin paatavoitteena on mitata palvelun laatua. Taman lisaksi se myos mittaa sel-
laisia toimintoja, jotka tukevat toimintoja, joilla saavutetaan haluttu laatu. Benchmarking on
menetelmana hyvin yleisesti kaytetty ja sita kaytetaankin hyvin paljon yritysmaailmassa. Yri-
tysmaailmassa tata kaytetaan laatujarjestelmien ja laatuprosessien kehittamiseen. (Lahden
ammattikorkeakoulu 2015.) Tassa opinnaytetyossa kaytetty benchmarkingin menetelma on
testibenchmarking eli test benchmarking. Menetelmassa arvioidaan brandien toimintaa sosiaa-

lisessa kayttaen yhtenaisia vertailevia arviointimenetelmia (Kaivo-oja 2010).

5.2  Analysointimenetelmana laadullinen sisallonanalyysi

Jotta tutkimus saisi arvoisensa tulokset, tulee tiedonkeruumenetelmilla saatu aineisto analy-
soida kayttaen apuna analysointimenetelmia. Laadullista aineistoa voidaan analysoida monin
eri keinoin ja ne voidaan jakaa kahteen eri ryhmaan. Nama kaksi ryhmaa ovat selittamiseen
pyrkiva analyysi ja ymmartamiseen pyrkiva analyysi. Jos jotakin aineistoa pyritaan selitta-
maan auki, niin silloin kaytossa on tilastollista analyysia ja paatelmia. Jos taas kyseessa on
ymmartamiseen pyrkiva analyysi, niin silloin tehdaan laadullista analyysia ja paatelmia. (Hirs-
jarvi & ym. 2007, 219.) Tassa opinnaytetyossa kaytetaan jalkimmaisena mainittua ymmarta-
miseen pyrkivaa analyysia, koska tutkimuksessa pyritaan ymmartamaan ihmisen kayttaytymis-

ta ja sita miksi jokin asia tehdaan.

Laadullisen tutkimuksen tekija saattaa varsin usein pettya, koska useimmiten suoria vastauk-
sia ei saada tutkimuskysymyksiin. Lisaksi myos menetelmavalinnat vaikuttavat siihen saadaan-
ko oikeita tuloksia ja vastauksia tutkimuskysymyksien kannalta. Aineiston analysoinnissa on
pohjimmiltaan kuitenkin kyse aineiston tutkimisesta ja tarkastelusta. Aineistoa useimmiten
tarkastellaan ja tutkitaan niin paljon, etta se loppuvaiheessa alkaa olla jo todella tuttua. Nain
ollen aineistoa pitaisi tutkia ja analysoida ristiin, jotta saataisiin mahdollisimman monipuolis-
ta aineistoa. (KvaliMOTV 2015a.)

Laadullinen sisallonanalyysi on analysointimenetelma, jonka avulla aineistoa tarkastellaan,
etsien siita yhtalaisyyksia ja eroavaisuuksia. Laadullisessa sisallonanalyysissa tarkastellaan
aineistoa, joka on jo valmiiksi saatettu tekstilliseen muotoon. Esimerkiksi haastattelut, kirjat,

puheet, mainokset ja paivakirjat soveltuvat hyvin laadullisen sisallonanalyysin aineistoksi.
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(KvaliMOTV 2015b.)

Laadulliselle sisallonanalyysille on ominaista, etta se tutkii sellaista kielellista aineistoa, josta
tulisi loytaa mahdollisimman paljon erilaisia sisaltoja ja rakenteita. Tama menetelma luoki-
tellaan varsin usein kvalitatiivisen aineiston analysointimenetelmaksi. Laadullinen sisallonana-
lyysi kuvaa kirjoitetun ja puhutun aineiston kielta ja taman sisaltoa. Lisaksi tama pyrkii ku-
vaamaan analysoitavan materiaalin sisaltoa ja rakennetta. Sisallolla tarkoitetaan aineiston
aihetta tai teemaa. Lisaksi se voi tarkoittaa aineiston rakennetta, jolloin analysoidaan sen

sijaintia, muotoilua seka kuvien ja tekstien kayttoa. (Seitamaa-Hakkarainen 2015, 1.)

Laadullisella sisallonanalyysilla on mahdollista analysoida erilaisia dokumentteja. Tallaiset
dokumenttipohjaiset tutkimukset voidaan jakaa kahteen eri ryhmaan. Nama ryhmat ovat do-
kumentteihin ilmidina perustuva tutkimus seka ilmioihin kohdistuvaa tutkimusta. Kun doku-
mentteja tutkitaan ilmigina, niin silloin useimmiten kuvataan dokumentin sisaltoéa ja ominai-
suuksia. Puolestaan ilmioihin kohdistuvat tutkimukset tutkivat implisiittisia ja eksplisiittisia
aineistoja. (Seitamaa-Hakkarainen 2015, 1.) Implisiittisella aineistolla tarkoitetaan sellaisia
sisaltoja, joita on vaikea ajatella tietoisesti ja varsinkaan sanallisesti. Eksplisiittinen aineisto
on puolestaan tarkoittaa sanallisesti ja visuaalisesti kuvattavaa aineistoa. (Muistiliiton kasit-
teisto 2015.)

Dokumentteja, joita laadullisella sisallonanalyysilla analysoidaan voivat olla auditiivisia-, vi-
suaalisia- ja kirjallisia dokumentteja. Esimerkkeja naista analysoitavista dokumenteista ovat
sarjakuvat, haastattelunauhat, kirjeet, laulut, mainokset seka lehtiartikkelit. Myos muita eri-
laisia dokumentteja voi analysoida laadullisella sisallonanalyysilla. Aineistoja useimmiten tar-
kastellaan tekstien nakokulmasta, koska valtaosan aineistoista voi kirjoittaa sanalliseen muo-

toon esimerkiksi litteroimalla. (Seitamaa-Hakkarainen 2015, 1.)

Litteroitavia aineistoja ovat muun muassa erilaiset haastattelunauhat, sanelut ja laulut. Litte-
roinnilla tarkoitetaan sita, etta puhuttu aineisto kirjoitetaan sanallisesti esitettavaan muo-
toon, jolloin aineistoa voidaan analysoida paremmin. Se helpottaa tarkeiden asioiden havait-
semista esimerkiksi haastatteluista. Lisaksi se toimii myos hyvana muistilappuna, ja siihen on
helppoa palata, kun saatua aineistoa aletaan analysoida. Litteroinnin tarkkuus riippuu tutki-
muskysymyksista ja tutkimusmetodeista. Litterointi -aineistoon voidaan merkita myos muita
tietoja kuullusta aineistosta. Esimerkiksi sinne voidaan kuvailla aanen savyja, ilmeita ja elei-
ta. (Ruusuvuori & Tiittula 2009, 16.)

Laadullinen sisallonanalyysi on siita hyva aineiston analysointimenetelma, etta silla voidaan
analysoida niin laadullista kuin myos maarallista aineistoa. Laadullisen sisallonanalyysin tar-

koituksena on saavuttaa kuvaus tutkittavasta aineistosta ja siihen liittyvista sisalloista. Lisaksi
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tutkimusta ohjailevia tutkimusongelmaa ja teoreettista viitekehysta voidaan pitaa lahtokoh-
tana siihen miten tutkimusluokat valitaan ja maaritellaan. Sisaltoluokat muodostetaan tutkit-
tavan aineiston pohjalta. Lisaksi ne voi myos muodostaa ulkopuolinen kasitejarjestelma, vii-

tekehys tai teoria. (Seitamaa-Hakkarainen 2015, 1.)

Analysointia aloittaessa monet kuvittelevat, etta analysointi on helppoa. Sita se ei kuitenkaan
ole, silla pelkka aineiston luokittelu ei riita analyysiksi. Analyysi ei myoskaan ole onnistunut,
jos vain analysoidaan positiivisia asioita ja negatiiviset jatetaan huomioimatta. Tassa kohtaa
voidaan siis todeta, etta aineiston taakse ei voi piiloutua, vaan se taytyy tarkastella ja analy-
soida mahdollisimman tarkkaan. Aineistoa ei voi myoskaan jakaa liian suuriin luokkiin, koska
silloin aineistoa tiivistetaan liikaa. Niinpa laadullisen sisallonanalyysin tarkoituksena on saada
aineistosta esiin jotain sellaista, mita ei ole ennen havaittu ja se on taysin uutta tutkimukses-

ta saatua tietoa. (Ruusuvuori, Nikander & Hyvarinen 2010, 19.)

Laadullinen sisallonanalyysi valittiin tutkittavan aineiston analysointimenetelmaksi, koska sen
avulla voidaan tulkita haastattelun seka benchmarkingin tuloksia. Lisaksi sen avulla voidaan
jaotella tietoa erilaisiin ryhmiin, jossa saatuja tuloksia on mahdollista verrata keskenaan. Me-
netelma antaa myos mahdollisuuden vertailla kahdella tiedonkeruumenetelmalla saatuja ai-

neistoja seka silla voidaan analysoida hyvinkin tarkasti lopputulokset.

5.3  Tutkimusprosessin kuvaus

Hirsjarven & ym. (2007, 63-64) mukaan tutkimusprosessi on monivaiheinen sisaltaen viisi eri
vaihetta. Nama vaiheet ovat valitse aihe, keraa tieto, arvioi materiaali, jarjesta ideat ja tu-
lokset ja kirjoita tutkielma. Tutkimuksen ensimmaisessa valitse aihe vaiheessa valitaan aihe
ja rajataan se. Lisaksi ensimmaisessa vaiheessa myos laaditaan tyolle aikataulu. Toisessa tut-
kimuksen vaiheessa kerataan tietoa erilaisin menetelmin esimerkiksi haastattelemalla. Seu-
raavassa vaiheessa tarkastellaan jo kerattya aineistoa, sita voidaan etsia lisaa tai poistaa.
Tutkimuksessa neljannessa vaiheessa jarjestellaan aineistoa ja analysoidaan sita seka tode-
taan saadut tulokset. Viimeisessa eli viidennessa tutkimuksen vaiheessa kirjoitetaan, muoka-

taan ja viimeistellaan seka tarkastetaan kirjoitettu tutkimus.

Tama opinnaytetyo tehdaan laadullisena tutkimuksena. Lisaksi tama tyo on tutkielmatyyppi-
nen opinnaytetyo. Tassa tyossa kaytetaan tiedonkeruumenetelmina teemahaastattelua ja
benchmarkingia. Teemahaastattelut suoritetaan kahden hengen parihaastatteluina. Haastat-
teluja suoritetaan viisi. Taman lisaksi tiedonkeruumenetelmana kaytetaan benchmarkingia,

jossa vertaillaan erilaisia sosiaalisen median brandeja.
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Tama opinnaytetyo aloitetaan aiheen valinnalla. Aiheeksi siis valitaan brandin merkitys sosi-
aalisessa mediassa. Aiheen valinnan jalkeen mietitaan aiheeseen liittyvia keskeisia avainkasit-
teita ja niiden alakasitteita. Keskeisiksi kasitteiksi nousivat brandi, brandays ja sosiaalinen
media. Naiden alle muodostuivat alakasitteiksi muun muassa henkilo- ja yritysbrandi seka so-
siaalisen median kanavat facebook ja twitter. Kun keskeiset kasitteet ovat selvilla, muodos-
tettaan tutkimuskysymykset. Tutkimuskysymyksiksi muodostuvat seuraavat kysymykset: mita
ihmiset odottavat brandilta sosiaalisessa mediassa seka millainen on hyva brandi ja mika saa
ihmisen sitoutumaan tahan sosiaalisessa mediassa. Naiden kysymysten avulla selvitetaan

avaintekijoita, jotka vaikuttavat menestyksekkaan brandin luomiseen sosiaaliseen mediaan.

Tutkimuskysymysten ja keskeisten kasitteiden valinnan jalkeen aletaan kerata teoriaa kasit-
teiden ymparille. Teoriaa tullaan keraamaan useista lahteista, kuten esimerkiksi kirjoista seka
sahkoisista lahteista. Lahteet valitaan niiden luotettavuuden perusteella. Lisaksi valintaan
myos vaikuttaa se, etta ne ovat varsin helppoja linkittaa toisiinsa. Eri lahteisiin suhtaudutaan

lahdekriittisesti, koska on olemassa lahteita, jotka eivat ole luotettavia.

Teorioiden keraamisen jalkeen suunnitellaan, mita tutkimusmenetelmia aiotaan kayttaa tut-
kimuksessa. Menetelmien osalta paadytaan teemahaastatteluun seka benchmarkingiin. Kun
menetelmat on valittu, aletaan suunnitella tutkimusta. Tutkimusta suunnitellessa kehitellaan
teemahaastatteluun teemat seka kysymysrunko, joka loytyy liitteesta 1. Kun tutkimus on
suunniteltu hyvin, ryhdytaan varaamaan haastatteluille sopivia paivia ja keraamaan haastatel-
tavia. Haastatteluun valitaan ikaluokaltaan 18-30 -vuotiaita henkiloita, jotka seuraavat sosi-
aalisessa mediassa erilaisia brandeja. Henkiloiden valinnan jalkeen suoritetaan teemahaastat-
telut. Ne nauhoitetaan ja niista kerattaan muistiinpanoja. Haastattelujen jalkeen saatu nau-

hoitettu aineisto litteroidaan eli avataan kirjalliseen muotoon.

Litterointien jalkeen kirjoitetaan lisaa menetelmateoriaa seka valitaan uusia menetelmia ai-
neiston analysointiin. Aineiston analysoinnissa paatetaan kayttaa laadullista sisallonanalyysi-
menetelmaa, jossa voidaan vertailla ja tutkia saatua aineistoa. Samaan aikaan myos valitaan
toiseen tiedonkeruumenetelmaan eli benchmarkingiin vertailtavat sosiaalisen median brandit.
Nama brandit valitaan niista brandeista, mita haastattelun aikana on ilmentynyt ja mitka ovat
olleet haastateltavien mielesta hyvia brandeja sosiaalisessa mediassa. Brandien valinnan yh-

teydessa samaan aikaan kirjoitetaan teoriaa benchmarking menetelmalle.

Valintojen jalkeen tehdaan itse benchmarking, jossa vertaillaan hyvia sosiaalisen median
brandeja toisiinsa ja etsitaan niiden hyvia ominaisuuksia seka sellaisia seikkoja, mika saa ih-
misen seuraamaan kyseista brandia sosiaalisessa mediassa. Samaan aikaan benchmarkingin
aikana seurataan naita valittuja brandeja sosiaalisessa mediassa. Tasta kerataan tietoa millai-

sia julkaisuja he tekevat viikon aikana. Viikon ajalta keratyt brandien julkaisut on keratty liit-
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teen 4 taulukoihin. Vertailtavia brandeja, jotka on valittu vertailtavaksi, on kymmenen kap-
paletta. Naista kymmenesta brandista muodostetaan brandiparit joita vertaillaan toisiinsa

benchmarkingissa.

Kun benchmarking on suoritettu, puretaan aineisto ja kirjoitetaan auki. Aineiston purkamisen
jalkeen tulokset analysoidaan. Taman jalkeen haastattelun tulokset ja benchmarkingin tulok-
set kootaan yhteen ja analysoidaan. Analysointien jalkeen kirjoitetaan talle opinnaytetyolle

johtopaatokset seka kehitysehdotukset tutkimukselle.

6  Tulokset

Tahan lukuun on koottu tutkimuksesta saadut tulokset. Opinnaytetyossa suoritettiin viisi tee-
mahaastattelua, joihin osallistui yhteensa kymmenen haastateltavaa henkiloa. Teemahaastat-

telut suoritettiin parihaastatteluina. Tehdyt haastattelut nauhoitettiin ja litteroitiin.

Haastattelun lisaksi tehtiin myos benchmarking, jossa vertailtiin brandeja toisiinsa ja etsittiin
vastauksia siihen, miksi toiset brandit menestyvat toisia paremmin sosiaalisessa mediassa.
Lisaksi tarkoituksena oli loytaa vastauksia siihen, mika saa ihmisen seuraamaan jotakin tiettya

brandia sosiaalisessa mediassa.

Benchmarkingissa vertailtiin haastatteluissa esiin nousseita brandeja. Vertailtavia brandeja
valittiin kymmenen kappaletta. Naista valituista brandeista muodostettiin parit. Parien sisal-
tamia brandeja verrattiin toisiinsa ja niiden vertailut seka esittelyt loytyvat seuraavista kap-

paleista teemahaastattelun jalkeen.

6.1 Teemahaastattelut

Teemahaastattelut suoritettiin kahden hengen ryhmissa. Ne etenivat siten, etta ensin haasta-
teltaville kerrottiin tarkemmin siita, mista tassa opinnaytetyossa on kyse ja mita tullaan te-
kemaan. Taman jalkeen varmistettiin viela, etta he olivat ymmartaneet ohjeistuksen. Haas-
tattelut pidettiin Laurea-ammattikorkeakoulun tiloissa Leppavaarassa 24.3- 15.4 valisena ai-
kana. Teemahaastattelun kysymykset ja runko suunniteltiin hyvin tarkkaan, jotta saataisiin
vastauksia siihen, mika saa ihmisen seuraamaan jotakin brandia sosiaalisessa mediassa. Haas-
tatteluun valittiin kolme paateemaa, jotka ovat brandit, brandit sosiaalisessa mediassa seka

brandin markkinointi. Teemahaastatteluissa kaytetty haastattelurunko loytyy liitteesta 1.

Haastatteluun haastateltavat valittiin siten, etta he kuuluvat kohderyhmaan, joka kasittaa yli
18-vuotiaat ja alle 30-vuotiaat henkilot. Lisaksi haastatteluun valitut henkilot valittiin muu-

tamilta eri aloilta, jotta saataisiin monipuolisia vastauksia. Valintaan vaikutti myos haastatel-
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tavien henkiloiden koulutustausta. Tama sen vuoksi, koska haluttiin varmistaa, ettei henkiloi-
den sama koulutus vaikuta liikaa tuloksiin. Haastateltavia oli siis yhteensa kymmenen ja nais-
ta muodostettiin viisi haastatteluparia. Ensimmaisessa haastattelussa oli kaksi miespuolista

henkiloa. He olivat ialtaan 22 -vuotta ja 23 -vuotta seka kummallakin heista oli viela opinnot
kesken. Haastateltavat kayvat toissa opiskelujen ohella. Lisaksi heidan harrastuksiin kuuluvat

autourheilu, kuten formulat ja ralli, golf, veneily, viski seka rakentaminen.

Toisessa haastattelussa oli seka nais- etta miespuolinen henkilo. Kumpikin heista on ialtaan 21
-vuotta ja he ovat toissa rautakauppa-alalla. Harrastuksina heilla on jalkapallo ja futsal. Seu-
raavassa, eli kolmannessa haastattelussa oli mukana kaksi naispuolista opiskelijaa. He olivat
ialtaan 27 -vuotta ja 22 -vuotta. Myos nama henkilot kayvat toissa opintojen ohella. Kumpikin
heista on toissa ruoka-alalla. Harrastuksia haastateltavilla on matkailu, ryhmaliikunta, lenk-

keily seka seinakiipeily.

Neljanteen haastatteluun osallistui kaksi 21 -vuotiasta rautakauppa-alalla tyoskentelevaa
miespuolista henkiloa. Kumpikin heista on opiskelijoita ja he harrastavat tietokoneita. Viimei-
sessa, eli viidennessa haastattelussa oli osallisena kaksi 25 -vuotiasta miespuolista opiskelijaa.

Kumpikin heista on tyottomia. Heilla on kuitenkin yhteinen harrastus, joka on jalkapallo.

6.1.1 Haastattelu 1

23.4.2015 suoritetun haastattelun alussa haastateltavia pyydettiin luettelemaan heille varsin
tuttuja brandeja sosiaalisesta mediasta. Ensimmaiset brandi, jotka haastateltaville tuli mie-
leen olivat Varusteleka, Valio ja Finnair. Taman jalkeen eri aloja mietittaessa brandeista tuli
esiin ruoka-alan ja pankki seka vakuutusalan brandeja. Naiden lisaksi haastattelussa keskus-
teltiin myos varsin erilaisista henkilobrandeista, kuten Andre Wikstromista, Helsingin kaupun-
gista, Suomen tasavallan presidentista ja Alexander Stubbista. Nama kaikki edella mainitut
brandit ovat jollain tavalla tunnettuja muutenkin kuin sosiaalisessa mediassa ja ne nakyvat
kuviossa 6. Henkilobrandit ovat varsin usein myos julkisuudessa tunnettuja henkiloita, kun

taas osa mainituista brandeista on suuria yrityksia Suomessa. (Haastattelu 1 2015.)
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Kuvio 6: Haastattelussa 1 esiin nousseet brandit.

Seuraavaksi haastattelussa haastateltavia pyydettiin kertomaan sellaisia brandeja, joista he
itse pitavat ja joiden tuotteita he kayttavat. Nama kaytetyt brandit on merkitty kuvioon 6
vaaleanpunaisella. Sellaisista brandeista joista pidettiin ja joita kaytettiin niin, niista nousivat
esiin autoalan, juomateollisuuden seka urheiluseurojen brandit kuten Jokerit. Edella maini-
tuista brandeista tykattiin ja niita seurattiin, koska ne kiinnostivat haastateltavia varsin pal-
jon. Lisaksi brandien seuraamiseen vaikuttivat mainokset ja niiden tuotteet. Tasta voidaan
paatella se, etta ihmisen omat mieltymykset ja kiinnostuksen kohteet ohjailevat meita ja va-

litsemme tykkayksien kohteiksi itsea kiinnostavia aiheita. (Haastattelu 1 2015.)

Haastattelun edetessa keskusteltiin muiden henkiloiden kayttaytymisen vaikutuksista omaan
kayttaytymiseen. Tassa kohtaa ilmeni se, etta haastateltavien mielesta muiden sosiaalisessa
mediassa kayttaytymisella ei ole suurta vaikutusta heidan kayttaytymiseensa. Myos, jos jolla-
kin isolla yrityksella on tuhansia tykkaajia, niin se tykkaysten maara ei vaikuta haastateltavi-
en ostopaatoksiin. Tykkaysten maara yrityksella sosiaalisessa mediassa kuitenkin herattaa ih-
misten yleista kiinnostusta ja luottamusta yritysta kohtaan. Esimerkiksi jos vertaillaan yritys-
ta, jolla on 2000 tykkaysta ja yritysta jolla on vain kaksi tykkaajaa, niin silloin usein koetaan
enemman tykkayksia saavuttanut yritys kiinnostavammaksi ja luotettavammaksi. (Haastattelu
12015.)

Brandin maineella on suuri merkitys siihen tykataanko siita sosiaalisessa mediassa. Lisaksi
haastateltavien mukaan yrityksen brandin tulisi noudattaa varsin pitkalle yrityksen omia arvo-
ja. Brandien sisallolla on myos suuri merkitys niiden seurattavuuden kannalta, koska jos sisal-
to ei ole kiinnostavaa, niin ei kukaan halua seurata tylsaa sisaltoa. Vaikka brandi olisikin hyvin
formaalinen eli virallinen, niin sen taytyy tuottaa sellaista sisaltoa, joka on mielenkiintoista,

vaikka se olisi hyvin virallista. Tasta johtuen jokaisen yrityksen tulisi tuottaa oman nakoista
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materiaalia ja sellaisella ilmeella, milla he esiintyvat muutenkin koko kansalle. (Haastattelu 1
2015.)

Haastattelussa tuli ilmi, etta markkinointi on suuressa osassa vaikuttamassa ihmisten osto-
kayttaytymiseen seka sosiaalisessa mediassa kayttaytymiseen. Markkinointi ei siis saa olla vain
yksipuolista, koska silloin se koetaan arsyttavaksi. Esimerkiksi kaupat eivat enaa voi sosiaali-
sessa mediassa mainostaa pelkkia tuotteita, vaan heilla tulisi olla myos jotakin muuta sisal-
toa, joka puolestaan voidaan sitoa markkinoitaviin tuotteisiin. Yrityksen tuottama markki-
nointi sosiaalisessa mediassa tulisi olla laadukasta ja sita tulisi olla varsin kohtuullinen maara,
koska yksi hyvin tehty markkinointi voi vaikuttaa enemman kuin monta huonosti tehtya.
(Haastattelu 1 2015.)

Ostopaatoksiin ja sosiaalisessa mediassa kayttaytymiseen vaikuttavat omat kokemukset, ei
niinkaan hinta. Haastattelussa nousi esiin se, etta nykyaan katsotaan hyvin usein tuotearvos-
teluja ja sen pohjalta paatetaan ostetaanko tuote vai ei. Paatoksia ei siis enaa tehda pelkan

brandin avustuksella. (Haastattelu 1 2015.)

Haastattelun loppupuolella keskusteltiin brandilupauksesta. Brandilupauksella tarkoitetaan
yrityksen lupausta asiakkaille, esimerkiksi Sisua kampanjoidaan suomalaisena, vaikka se val-
mistetaankin, jossakin muualla kuin Suomessa. Brandilupausten pitaminen vaikuttaa ihmisten
ostopaatokseen ja kayttaytymiseen sosiaalisessa mediassa. Jos brandilupaukset pettavat tai
niita ei ole, niin silloin brandi saattaa kokea kolauksen ja siita ei tykata. Monesti myos omilla
kokemuksilla on suuret vaikutukset sosiaalisessa mediassa kayttaytymiseen. Jos omat koke-
mukset ovat hyvat, niin brandi menestyy, jos taas kokemukset ovat huonoja, niin ei sita silloin

seurata. (Haastattelu 1 2015.)

6.1.2 Haastattelu 2

31.3.2015 pidetyssa haastattelussa keskusteltiin aluksi mieleen tulevista brandeista. Naita
brandeja olivat Apple, Samsung, Nike ja Coca-Cola. Edella mainitut brandit on kuvattu myos
kuvioon 7. Yhteista nailla brandeilla on se, etta kaikki nama esiintyvat haastateltavien mie-
lesta myos vahvasti sosiaalisessa mediassa. Naiden yhteydessa tuli myos esiin Windows, jolla
tosin ei ole niin paljon nakyvyytta sosiaalisessa mediassa. Haastateltavat mainitsivat muuta-
mia kotimaisia brandeja. Nama olivat Fazer ja Pirkka. Erityisesti Fazer sai kehuja nakyvyydes-
taan ja markkinoinnistaan sosiaalisessa mediassa. Haastateltavat pitivat laadukasta sisaltoa

erityisen mainitsemisen arvoisena Fazerin onnistumisen takana. (Haastattelu 2 2015.)
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Kuvio 7: Haastattelussa 2 esiin nousseet brandit.

Tunnetut brandit esimerkiksi Apple ja Samsung kiinnostavat monia ihmisia sosiaalisessa medi-
assa, kuten kuviosta 7 voidaan nahda. Erinaiset kilpailut sosiaalisessa mediassa saavat enem-
man nakyvyytta, kun nama kayttavat tunnettujen esimerkiksi Applen tai Samsungin tuotteita
palkintoina. Sellaiset tuotteet, joilla on korkea brandiarvo saa ihmiset osallistumaan kilpailui-
hin helpommin. Kilpailujen jarjestajilla on usein taipumuksena kerata palkinnoiksi kilpailuihin
tuotteita, joilla on mahdollisimman tunnettu brandi tai se on muuten ihmisten keskuudessa
koettu hyvaksi ja suosituksi. Haastateltavat pohtivat, etta onko oikein kayttaa hyvaksi tunnet-
tujen brandien tuotteita palkintoina kilpailuissa edistaakseen omaa nakyvyytta. (Haastattelu
2 2015.)

Seuraavaksi haastattelussa keskusteltiin tunnetuista henkilobrandeista. Henkilobrandilla tar-
koitetaan sita miten muut ihmiset nakevat jonkun henkilon. Useimmiten henkilo, joka on tun-
nettu maailmalla, omaa vahvan henkilobrandin kuten Wayne Gretzky. Haastateltavien mieles-
ta Zlatan Ibrahimovic ja David Beckham ovat hyvia esimerkkeja henkilobrandeista. Kummatkin
naista henkiloista ovat tunnettuja ympari maailman, koska ovat olleet mainosten paahenkiloi-
na. Tuotteen markkinoinnissa ja mainonnassa on suuri merkitys mainoskasvolla. Jos tuotetta
mainostaa henkild, joka tunnetaan hyvin ja voidaan yhdistaa tuotteeseen, tuote myy hyvin.
Jos taas kyseessa on tuntematon henkilo tai sellainen jota ei voi yhdistaa tuotteeseen, talloin

tuotteen menestys on heikompi. (Haastattelu 2 2015.)

Haastattelun keskivaiheilla keskusteltiin omista kokemuksista ja muiden kokemusten vaiku-
tuksista kayttaytymiseen sosiaalisessa mediassa. Haastateltavat kertoivat, etta muiden kom-
menteilla ja kokemuksilla on suuri vaikutus omaan kayttaytymiseen. Esimerkiksi jos tuotetta

on kommentoitu negatiiviseen savyyn tai tuotteesta ei ole hyvia kayttokokemuksia, se saa



44

muutkin ajattelemaan tuotteesta negatiivisesti ja vaikuttaa nain ollen heidan ostopaatok-
seensa. Uudet brandit ja tuotteet ovat asia erikseen, naissa usein kokeillaan ja katsotaan mi-
ta brandilla ja tuotteella on antaa. Sita on myos helpompi kokeilla ja testata, kun aiemmat
mielipiteet eivat paase vaikuttamaan kayttaytymiseen niin sosiaalisessa mediassa kuin ostok-
silla. Sosiaalisessa mediassa useimmiten vaikuttaa niin sanottu ryhmapaine. Esimerkiksi jos
useita omia tuttuja tai muita henkiloita pitaa jostakin brandista on ihmisen helppo samaistua
tahan. Jos taas brandilla ei ole entuudestaan tykkaajia, on kynnys suurempi alkaa seurata
brandia. (Haastattelu 2 2015.)

Maineella on suuri merkitys brandin kannalta sosiaalisessa mediassa. Mikali brandilla on hyva
maine, niin se saa myos paljon nakyvyytta sosiaalisessa mediassa. Lisaksi jos maine brandilla
on hyva, se luo positiivista mielikuvaa ihmisille, joka auttaa brandia menestymaan paremmin.
Haastattelussa ilmeni, etta brandien tulisi olla aktiivisia sosiaalisessa mediassa, koska se luo
positiivista tunnetta ja kertoo sen, etta brandi haluaa olla lasna seka palvella asiakasta.
(Haastattelu 2 2015.)

Sosiaalisessa mediassa brandi on lahempana asiakasta kuin esimerkiksi yrityksen Internet-
sivuilla. Toisaalta sosiaalisessa mediassa ei saisi olla liian aktiivinenkaan, koska se voi tyontaa
pois asiakkaita, koska liian useat ja samankaltaiset paivitykset alkavat arsyttamaan sosiaali-
sen median kayttajia. Lisaksi liian useat paivitykset saattavat vaikuttaa ihmisten ostopaatok-
siin monella eri tavalla. Joskus nama vaikutukset ovat varsin positiivisia joskus varsin negatii-
visia. Esimerkiksi, jos kokoajan nakyy Coca-Colan mainoksia alkaa tekemaan mieli kyseista
tuotetta ja sen mita todennakoisimmin ostaakin. Jos taas samat mainokset alkavat kyllastyt-

tamaan, niin silloin vaikutus on kielteinen. (Haastattelu 2 2015.)

Haastattelun loppupuolella keskusteltiin brandien markkinoinnista. Markkinoinnin merkitys
koettiin varsin suureksi. Markkinoinnin tulisi olla laadukasta, ei niinkaan maarallista. Jos yri-
tys on onnistunut brandaamaan itsensa hyvin, ei sen menestymiseen markkinoilla vaikuta eri-
naiset virhearvioinnit ja virheet. Esimerkiksi Finnair, joka on suomalainen ja hyvin tunnettu
brandi, vaikka sen hinnat olisivat korkealla, niin silti ihmiset kayttavat sen lentoja, silla luot-

tamusta brandiin ja yritykseen loytyy. (Haastattelu 2 2015.)

Haastattelun lopuksi pohdittiin brandilupauksen merkitysta. Haastateltavien mielesta brandi-
lupaukset tulisi pitaa. Esimerkiksi littala lupaa brandilupauksessaan kotimaassa eli Suomessa
suunniteltuja ja valmistettuja tuotteita. Tama lupaus kuitenkin koki kolauksen, silla littalasta
uutisoitiin isoin otsikoin, etta muumimukien valmistus on siirretty Thaimaaseen. Talloin asiak-
kaat alkoivat kyseenalaistaa koko brandia ja epailemaan myos littalan muiden tuotteiden
valmistusmaata. Tama osoittaa sen, etta jos brandilupauksia ei pideta niin asiakkaat aanesta-

vat jaloillaan ja eivat valttamatta osta enaa kyseisen brandin tuotteita. (Haastattelu 2 2015.)
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6.1.3 Haastattelu 3

Haastattelussa, joka pidettiin 1.4.2015, pyydettiin alussa haastateltavia mainitsemaan bran-
deja, jotka ovat heidan mielestaan paljon ja aktiivisesti esilla sosiaalisessa mediassa seka syi-
ta, minka takia he seuraavat naita. Haastattelussa tulivat esiin ensimmaiseksi Visit Finland,
YleX seka molempien haastateltavien esiin nostama Fazer. Yritysbrandeista myohemmin haas-
tattelussa nousivat esiin muun muassa Finnair seka Momondo. Onnistuneita henkilobrandeja
olivat haastateltavien mielesta Meeri Koutaniemi, Riku Rantala seka Arman Alizad, kuten ku-
vioon 8 on merkitty. (Haastattelu 3 2015.)

Meerl Koutaniemi Arman Alizad kVarusteleka )
Fazer Citylehti
VISIt Finland Helsingin Sanomat
J
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Kuvio 8: Haastattelussa 3 esiin tulleet brandit.

Seuraavaksi haastateltavia pyydettiin nimeamaan brandeja, joita he seuraavat ja jonka tuot-
teita tai palveluita he kayttavat, seka nimeamaan syita, miksi kyseiset brandit ansaitsevat
heidan seuraamisen. Tassa kohtaa esiin nousivat Fazer seka Varusteleka. Naiden lisaksi nousi-
vat lehtialalta City-lehti, Helsingin Sanomat, Iltalehti, Mondo, Lonely Planet seka musiikki-
maailmasta radiokanava YleX ja yhtyeet Bruno Mars seka Mumford & Sons esille, kuten kuvi-
oon 8 on merkitty. Tarkeimmat syyt naiden brandien seuraamiselle haastateltavilla olivat
mielenkiintoinen ja hauska sosiaalisen median sisalto seka brandien toimiminen omien kiin-
nostusten kohteiden alalla. Myos tarjousten seuraaminen ja visuaalinen ilme ovat syita sille,
miksi brandeja seurataan. Henkilobrandeja seuratessa ajankohtaisuus, aktiivisuus seka aktii-
vinen keskusteluun osallistuminen ovat herattaneet mielenkiintoa toisessa haastateltavassa.
Brandin luomisessa aktiivinen lasnaolo on tarkea osa brandia ja haastattelussa tama korostuu

varsinkin henkilobrandeissa. (Haastattelu 3 2015.)
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Haastateltavien mukaan tuttujen kayttajien sosiaalisen median kayttaytymisella on suuri vai-
kutus ja se heijastuu omaan kayttaytymiseen. Tama kavi ilmi esimerkiksi siina, etta kumpikin
haastateltavista mainitsivat seuraavansa brandeja suuremmalla todennakoisyydella, jos kysei-
sella brandilla on jo valmiiksi tuttuja seuraajia. Puskaradio vaikuttaa toisen henkilon kayttay-
tymiseen niin, etta han helposti seuraa brandeja, joista hanen ystavat puhuvat tai joita he
suosittelevat. (Haastattelu 3 2015.)

Brandien maineen merkitys sosiaalisessa mediassa nakyy ihmisten kayttaytymisessa. Haasta-
teltavat pitivat tarkeana sita, etta sosiaalisen median brandilla on yleisesti hyva maine. Toi-
nen haastateltavista oli sita mielta, etta han ei voisi seurata brandia, jolla on huono maine.
Toisen vastaajan mielesta brandin maineen pitaa olla positiivinen ja laadukas, jotta brandi
ansaitsee tulla seuratuksi sosiaalisessa mediassa. Haastateltavat olivat sita mielta, etta seu-
rattava brandi ei saa olla liian suuri. Toinen haastateltava mainitsi myos sen, etta on olemas-
sa tiettyja brandeja, joita han kayttaa, mutta ei koskaan toisi sita esille sosiaalisessa medias-
sa brandin seuraamisen muodossa esimerkiksi brandin liian kaupallisuuden takia. (Haastattelu
3 2015.)

Seuraavaksi haastateltavilta kysyttiin kuinka paljon brandin markkinointi sosiaalisessa medias-
sa vaikuttaa haastateltavien sosiaalisen median toimintaan. Haastattelussa tuli ilmi, etta
haastateltavat hyvaksyvat markkinoinnin osana sosiaalisen median brandia. Liian usein tapah-
tuvaa markkinointia tai jatkuvasti samaan mainoksen kayttaminen ei ole hyvaksi brandille.
Hyvin suunniteltu ja ammattimaiselta vaikuttava markkinointi on haastateltavien mielesta
sellaista markkinointia, jota he odottavat hyvalta sosiaalisen median brandilta. (Haastattelu 3
2015.)

Haastattelun lopuksi haastateltavilta kysyttiin brandilupauksen merkitysta ja miten brandilu-
paus vaikuttaa omaan kayttaytymiseen sosiaalisessa mediassa. Haastateltaville brandilupauk-
sen pitaminen yleisesti on tarkeampaa kuin se, etta se pidetaan heille henkilokohtaisesti.
Brandin negatiivinen julkisuus voi vaikuttaa ihmisten suhtautumiseen brandiin sosiaalisessa
mediassa. Toisaalta brandin positiivinen julkisuus esimerkiksi ymparistoasioissa voi vaikuttaa
positiivisesti haastateltavien suhtautumiseen brandiin sosiaalisessa mediassa. (Haastattelu 3
2015.)

6.1.4 Haastattelu 4

12.4.2015 suoritetussa haastattelussa haastateltavat kertoivat, etta Siwalla ja vaatekauppa
Beamhillilla on hyvat sosiaalisen median kanavat. Erityisesti Beamhillin sosiaalisen median
kanavat saivat kehuja, koska nama sisaltavat ajankohtaisia tarjouksia, joiden perassa voi

asiakas menna varsinaiseen liikkeeseen. Naiden lisaksi kehuttiin myos brandeja, jotka tunne-
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taan myos mediakanavina. Nama mediakanavat olivat Iltalehti ja Iltasanomat. Henkilobran-
deista kysyttaessa haastateltavat mainitsivat Sannin seka Kanye Westin, jotka on myos mer-
kitty kuvioon 9. Nama julkisuudenhenkilot ovat onnistuneet brandaamaan itsensa todella hy-
vin sosiaalisen median kautta. Tilannetta kuvaakin hyvin haastattelussa esiin noussut kom-
mentti; "Ei oo montaa, jotka tunnetaan pelkalla etunimella”. Iltalehti ja Iltasanomat ovat
yleisia ja tuttuja brandeja sosiaalisessa mediassa. Taman vuoksi naita on seurattu jo pidem-

man aikaa ja seuraamisesta on tullut jopa tottumus. (Haastattelu 4 2015.)

Gigantti Kanye West
Siwa |
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Kuvio 9: Haastattelun 4 brandit.

Ylla olevassa kuviossa 9 on brandeja, jotka nousivat esiin haastattelussa. Naissa brandeissa on
yhtenaista se, etta suurin osa naista on sellaisia joita seurataan paivittain ja niiden tarjoamat
tarjoukset houkuttelevat asiakkaita. Nain ollen ajankohtaiset tarjoukset ovat iso tekija tietty-
jen brandien seuraamiseen sosiaalisessa mediassa. Naiden avulla asiakas pystyy nakemaan
muun muassa, milloin Finnkinolla on supertiistai. Taman lisaksi on tieto uusista elokuvista ja
muista ajankohtaisista uutisista helposti saatavilla. Haastateltava henkilo ei kuitenkaan halua
seurata julkisuuden henkiloita eika brandeja erikseen, mutta nimenomaan tarjoukset kiinnos-
tavat. (Haastattelu 4 2015.)

Ravintolaketju McDonald’s on eras sosiaalisen median brandi, jonka tuotteita haastateltavat
kayttavat myos kivijalkamyymaloissa. Heilla on olemassa kampanja, joka nakyy myos sosiaali-
sessa mediassa, jossa kahden kahvikupin jalkeen saa kolmannen kupin ilmaiseksi. Tama on

hyva tapa saada lisattya asiakasmaaria. (Haastattelu 4 2015.)

Puskaradion ja kavereiden kayttaytymisella sosiaalisessa mediassa on suuri merkitys siina,
mita haastateltavat ryhtyvat seuraamaan. On olemassa tilanteita, missa joku tuttu perustaa
oman yrityksen ja kaipaa levikkia omalle facebook -sivulleen, niin taman vuoksi osa tutuista

saattaa tykata tasta. Toisaalta puskaradion kautta voi tulla myos vinkkeja hyvista blogeista tai
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urheilujoukkueista. Naita puolestaan seurataan sisallon vuoksi eika vain sen vuoksi, etta teh-
daan kaverille palvelus. Ravintola-alalla on puolestaan annoksista otettujen kuvien jakaminen
lisaantynyt paljon sosiaalisessa mediassa. Tama johtaa siihen, etta kun joku nakee hyvanna-
koisen annoksen, saattaa tama menna kyseiseen paikkaan syomaan. Alexander Stubb ja Tuo-
mas Enbuske tulivat esille haastattelussa naiden hyvien kommenttiensa ansiosta sosiaalisessa
mediassa. Tama on aiheuttanut sen, etta ihmiset haluavat lukea lisaa hyvia kommentteja,
mita nama henkilot tulevat tulevaisuudessa sanomaan. Toisin sanoen ihmiset ryhtyvat seu-

raamaan naita henkiloita muun muassa sosiaalisen median kautta. (Haastattelu 4 2015.)

Haastattelussa nousi esiin H&M eli Hennes ja Mauritz yhtena esimerkkina siten, etta jos pal-
jastuisi jokin lapsityovoiman kaytto tai jokin muu vastaava tilanne, niin ei talla ole vaikutusta
ainakaan haastateltavien kaytokseen sosiaalisessa mediassa tai kivijalkamyymalassa. Sosiaali-
sen median tarkoituksena on antaa ihmisille tarpeeksi informaatiota. Jos tata ei l0ydy, niin ei
kannata kyseista brandia seurata. Lahdekriittisyys on iso syy edella mainittuun. Perusteluna
oli, etta "tuskin H&M:n paakonttorilla on tietoa siita, jos joku sen alihankkija kayttaa lapsi-

tyovoimaa Kiinassa”. (Haastattelu 4 2015.)

Ihmiset miettivat kuitenkin hieman etukateen, mita brandia lahtevat seuraamaan ja jopa tyk-
kaamaan sosiaalisessa mediassa. On olemassa brandeja, joiden avulla pystyy markkinoimaan
itseaan ulospain muille ihmisille semmoiseksi, kuin itse haluaa tulla nahdyksi. Toisaalta voi
olla tilanne, etta jokin kyseenalainen brandi olisikin varsin hauska seurata, mutta tykkaami-
seen asti ei menna, koska tama saattaa antaa vaaraa mielikuvaa muille ihmisille itsestaan.
Kyseessa on oman henkilobrandin yllapito ja sen kehittaminen. Tata tukee haastattelun seu-
raava kysymys, missa haastateltavat saivat valita, tykkaisivatko he mieluimmin maineikkaasta
kuin vahemman maineikkaasta brandista. Naista laadukkaampi brandi kiinnosti enemman,

koska se kohottaa omaa henkilobrandia. (Haastattelu 4 2015.)

Haastattelun loppupuolella keskusteltiin markkinoinnin vaikutuksesta kayttaytymiseen sosiaa-
lisessa mediassa. Haastateltavien mielesta markkinoinnilla on suuri merkitys omaan kayttay-
tymiseen sosiaalisessa mediassa. Esimerkiksi monien tapahtumien mainostaminen saattaa
tuottaa tapahtumalle paljon enemman kavijoita kuin se, etta ei olisi mainostettu sosiaalisessa
mediassa. Mainonnassakin laatu korvaa maaran. Jos jokin hyvin tunnettu ja ehka vahan kal-
liimpi ketju mainostaisi jatkuvasti, niin saattaisi sen seuraajille tulla sellainen olo, etta kysei-
nen kauppaketju yrittaisi olla halpakauppaketju. Laadukkaat mainokset tuovat erilaisia mieli-
kuvia yrityksesta. Haastateltavat kertoivat, etta pienet yritykset ovat sellaisia joita he seu-
raavat mieluiten, silla siita tulee mielikuva, etta myos itsella on varaa kyseisiin mainostuot-
teisiin. Mainonnan maarasta puhuttaessa uutispalvelut saisivat mainostaa tiheasti, koska he

seuraavat kuitenkin kokoajan sita mita maailmalla tapahtuu. (Haastattelu 4 2015.)
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Haastattelun lopuksi keskusteltiin brandilupauksen merkityksesta. Haastateltavien mukaan
brandilupauksella on merkitysta, mutta se ei vaikuta kayttaytymiseen sosiaalisessa mediassa.
Esimerkiksi jos jokin yritys rikkoo brandilupauksen, niin luottamus yritysta kohtaan ei katoa
sosiaalisessa mediassa. Useimmiten jos brandilupaukset rikotaan niin asiakkaat aanestavat

jaloillaan eli eivat valttamatta enaa vieraile kyseisessa yrityksessa. (Haastattelu 4 2015.)

6.1.5 Haastattelu 5

Haastattelu, joka suoritettiin 15.4.2015, aloitettiin pyytamalla haastateltavia luettelemaan
sosiaalisen median brandeja, jotka ovat onnistuneet toiminnassaan hyvin sosiaalisessa medi-
assa, seka perustelemaan, miksi kyseiset brandit ovat onnistuneita. Nama haastattelussa esiin
nousseet brandit on kuvattu kuvioon 10. Haastateltavat luettelivat seka henkilo- etta yritys-
brandeja. Henkilobrandeista esiin nousivat Alexander Stubb, Zlatan Ibrahimovic seka Didier
Drogba. Yritysbrandeista esiin nousivat Kone, Neste Oil, Iltalehti, Nike ja Adidas. Henkilo-
brandeista Alexander Stubbin onnistuneisuutta perusteltiin aktiivisella paivittamisella seka
paivitysten pituudella ja tehokkuudella, koska ne ovat olleet lyhyita. Yritysbrandeista Nike ja
Adidas mainittiin esimerkkeina, koska ne tuovat esille paljon mielenkiintoista sisaltoa kuvin
seka lyhyin videoin. Vaikka haastateltavat seuraavatkin tiettyja brandeja, ovat he usein kriit-
tisia brandien tuottaman sisallon suhteen. Haastateltavat mainitsivat muun muassa brandien
pyrkivan parantamaan mielikuvaansa sosiaalisen median sisallon avulla ja antamaan kuvaa

sellaisesta brandista jota kyseinen brandi ei heidan mielesta edusta. (Haastattelu 5 2015.)

BBC Adldas Helsmgln Sanomat Fonum lee Dldler Drogba ; litalehti )
Neste Qil
Helsingin Jokerit
| NordicBet
Huunkaajat \—J
Velkkaus
4 Alexander Stubb
The Guardian ;)
e Kone
ucCL
. : Kauppalehti
L Miehen puolikkaat (tv-ohjelma) )

The Economist Laurea-ammattikorkeakoulu Zlatan Ibrahimovic Chelsea Arvopaperi
\ y N y § Py y N J

Kuvio 10: Haastattelussa 5 esiintyneet brandit.

Taman jalkeen haastateltavia pyydettiin luettelemaan sosiaalisen median brandeja, joita he

seuraavat ja kuluttavat seka syita, miksi he seuraavat kyseisia brandeja. Brandit, joita haas-
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tateltavat seurasivat ja mita he kuluttivat, olivat muutamaan alaan keskittyneita brandeja ja
ne on merkitty kuvioon 10 vaaleanpunaisella varilla. Lehdista nousivat esiin muun muassa
Kauppalehti, Helsingin Sanomat, The Guardian seka The Economist. Urheiluun liittyvista bran-
deista Helsingin Jokerit, HJK, Chelsea seka Uefa Champions League saivat maininnan. Vedon-
lyontiin ja sijoitukseen liittyvat brandit olivat NordNet, Nordicbet, Veikkaus seka Arvopaperi.
Haastateltavia pyydettiin myos kertomaan syita kyseisten brandien seurantaan. He mainitsivat
kyseisten brandien toimivan alalla, josta he ovat kiinnostuneita. Toinen heista mainitsi kiin-
nostavien yritysten tuovan mielenkiintoisia asioita esille. Puolestaan toinen haastateltava

mainitsi osallistuvansa usein kilpailuihin joissa voi voittaa jotakin. (Haastattelu 5 2015.)

Puskaradiolla seka haastateltavien tuttujen henkildiden kayttaytymisella sosiaalisessa medias-
sa on suuri vaikutus haastateltavien omaan kaytokseen sosiaalisessa mediassa. Haastattelun
perusteella voidaan todeta, etta tuttujen henkiloiden kayttaytyminen vaikuttaa vahvasti myos
haastateltavien omaan kayttaytymiseen brandien suhteen. Brandeja, joita tutut henkilot seu-
raavat, on helpompaa alkaa seuraamaan kuin sellaisia, jolla ei ole tuttuja seuraajia. Muiden
suositukset brandeista herattavat mielenkiintoa, mutta toisen haastateltavan mukaan lopulta
jokainen tekee henkilokohtaisen valinnan siita, mita brandia itse seuraa. Myos puskaradiolla
on vaikutusta, haastateltavat haluavat olla mukana uusissa trendeissa ja tietaa mita ymparilla

tapahtuu ja taman koetaan tapahtuvan sosiaalisessa mediassa. (Haastattelu 5 2015.)

Brandin maineella on merkitysta haastateltavien sosiaalisen median toimintaan. Heidan mu-
kaansa brandin maine seka negatiiviset tapahtumat vaikuttavat brandiin sosiaalisessa medias-
sa seka heidan kaytokseensa sosiaalisessa mediassa. Yrityksen tai henkilon negatiiviset tapah-
tumat vaikuttavat voimakkaasti brandin brandikuvaan ja nama negatiiviset asiat voivat vai-

kuttaa haastateltavien kayttaytymiseen sosiaalisessa mediassa. (Haastattelu 5 2015.)

Haastattelun loppupuolella haastateltavilta kysyttiin brandin markkinoinnin vaikutuksesta so-
siaalisessa mediassa. Toinen haastateltavista oli sita mielta, etta markkinoinnissa maara kor-
vaa laadun. Selkea, hyvin muotoiltu, tehokas ja mielenkiintoinen markkinoinnillinen sisalto on
ehdotonta brandille sosiaalisessa mediassa. Joiltakin brandeilta hyvaksytaan markkinointia
enemman kuin toisilta. Jos markkinointi on sellaista, joka on kayttajalla itselleen hyodyllista,

ei sen maaralla ole ylarajaa. (Haastattelu 5 2015.)

Haastattelun lopuksi haastateltavilta kysyttiin brandilupauksen vaikutuksesta sosiaaliseen me-
diaan. He kokivat brandilupauksen pitamisen olevan tarkeaa itselleen. Haastateltavat pitivat

tarkeampana sita, etta brandilupaus pidetaan hanelle kuin, etta se pidetaan yleisesti kulutta-
jille. Brandin negatiivinen julkisuus ei vaikuta toisen haastateltavan kayttaytymiseen sosiaali-
sessa mediassa. Haastateltavat vastasivat, etta brandilupauksen pettaminen henkilokohtaises-

ti vaikuttaisi heidan kayttaytymiseen sosiaalisessa mediassa esimerkiksi siten, etteivat he
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enaa seuraisi kyseista brandia sosiaalisessa mediassa. Brandien tulee voida lunastaa asiakkai-
den luottamus pitamalla lupauksensa ja olla juuri sita, mita ne antavat olettaa. Taman petta-

essa henkilokohtaisesti tuntee kuluttaja itsensa petetyksi. (Haastattelu 5 2015.)

6.2 Benchmarkingin tulokset

Testibenchmarkingiin valitut brandit ovat brandeja, jotka vastaajat nostivat teemahaastatte-
lussa esiin, kun vastaajia pyydettiin nimeamaan sosiaalisessa mediassa onnistuneita brandeja.
Benchmarkattavat brandit on jaettu pareihin, joissa molemmat brandit edustavat samaa
markkina-alaa. Benchmarkingin avulla tutkitaan brandien ominaisuuksia, taustatietoja seka

muuta tietoa brandeista.

Brandeja seurataan viikon ajan Facebookissa ja Twitterissa seka luodaan yleiskatsaus niiden
historiaan. Nama viikon aikana ilmenneet sosiaalisen median julkaisut on listattu liitteessa 4
oleviin taulukoihin. Taman avulla tehdaan brandien sosiaalisen median paivityksista analyysi
siita, minkalaista sisaltoa ne tuottavat. Brandiparien parien osapuolia vertaillaan keskenaan
ja niista etsitaan eroja ja yhtalaisyyksia seka niista tuodaan esiin brandien keskeisia toiminta-

ominaisuuksia sosiaalisessa mediassa.

Testibenchmarkingiin valittiin kymmenen eri brandia. Nama vertailtavat brandit ovat Helsin-
gin Sanomat, Kauppalehti, Valio, Fazer, Helsingin Jokerit, HJK, Red Bull, Momondo, Finnair ja
Varusteleka. Nama brandit valittiin testibenchmarkingiin haastattelun perusteella. Seuraa-

vassa on esitelty vertailtavat brandit ja vertailusta saadut tulokset.

6.2.1 Brandiparien esittely

Ensimmainen brandi, joka valittiin brandivertailuun, on Kauppalehti. Kauppalehti on osa Alma
Media -konsernia, joka perustaa toimintansa tunnetuille brandeille. Strategian mukaan kon-
serni jalostaa omistamistaan sanomalehdistaan monimediabrandeja ja tuo markkinoille uusia
digitaalisen median palveluja. Konserniin kuuluu useita sanomalehtia ja digitaalisen median

palveluita eri toimialoilta. (Alma Media 2015.)

Kauppalehti on Suomen johtava talousmedia, joka uutisoi, kommentoi ja analysoi talouden
tapahtumia. Kauppalehden liiketoiminta koostuu painetun ja digitaalisen median vahvasta ja
koko ajan kehittyvasta yhdistelmasta seka digitaalisista yrityspalveluista. Mediaan kuuluvat
Kauppalehti, Kauppalehti Optio seka monipuoliset digitaaliset sisaltopalvelut. (Alma-media
2015.)
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Kauppalehti.fi-internetsivusto on jatkuvasti kehittyva, paattajien arvostama uutismedia. Si-
vustolta nakee paivan tarkeimmat uutiset nopeasti. Keskimaarin sivusto tavoittaa 660 000 ih-
mista viikossa. Osa sivuston kayttajista vierailee sivustolla 20 kertaa paivassa. Keskimaarai-
sesti sivustolla viihdytaan pidempaan kuin muilla talousaiheisilla sivustoilla. Sivuston lukijoita
ovat paattajat, sijoittajat, yrittajat ja yritysten asiantuntijat, siis paaosin vauraita henkiloita
ja mielipidevaikuttajia tyossaan seka yksityiselamassaan. Sivustolla keskustellaan taloudesta,

ilmioista ja rahan liikkeista. (Kauppalehti 2015d.)

Kauppalehdella on Facebook-yhteisopalvelussa noin 19 000 seuraajaa. Brandi toimii aktiivises-
ti Facebookissa ja se tuottaa keskimaaraisesti noin viisi jakoa paivassa seuraajien feediin. Uu-
tiset ovat eri aiheisia, padaosin kuitenkin talousaiheisia. Viikon seurausjakson aikana se tuotti
32 jakoa, joista 19 oli talousaiheisia uutisia, viisi haastattelua, kolumneja ja blogikirjoituksia

kolme, muita kuin talousuutisia kolme seka kaksi muuta jakoa.

Lahes kaikki jaot ohjaavat seuraajan Kauppalehti.fi -sivustolle tai muualle Kauppalehden pal-
veluihin. Jaetun sisallon teksti on asiallista ja jaettua sisaltoa kasittelevaa. Sivustolla ei ole
seuraajien jakamaa sisaltoa, eika brandi osallistu keskusteluun jakamassaan sisallossa, vaikka

seuraajat voivat kommentoida sisaltoa. (Kauppalehti 2015a.)

Twitter-yhteisopalvelussa Kauppalehdella on yli 74 000 seuraajaa (Kauppalehti 2015b). Brandi
toimii Twitterissa aktiivisesti, tuottaen paivassa keskimaarin 50 twiittia. Yhteensa viikon ai-
kana se tuotti 348 twiittia, joista suurin osa, 225, oli talousuutisia, tyontekijoiden uudel-
leentwiittauksia 51, uutisia englanniksi 37, kolumneja ja blogikirjoituksia 15, haastatteluja

yhdeksan ja muita twiittauksia nelja.

Toisena brandina vertailuun valittiin Helsingin Sanomat, joka on osa Sanoma Media Finland-
mediataloa. Sanoma Media Finland tuottaa tietoa ja elamyksia lehtien, television, radion,
verkon ja mobiilipalveluiden muodossa. Samaan mediataloon kuuluvat myos muun muassa Il-
ta-Sanomat, Taloussanomat seka Nelonen Media. Yritys tavoittaa 94 % kaikista suomalaisista
seka 98 % paakaupunkiseudun asukkaista ja sen toiminta perustuu sisaltoon, jota se tarjoaa

paivittain kiinnostavien brandien kautta. (Sanoma Media Finland 2015b.)

Helsingin Sanomat toimii verkossa hs.fi-sivustolla. Verkkopalvelu koetaan kayttajien mielesta
luotettavaksi uutispalveluksi, jonka vahvuutena korkea journalistinen taso seka monitahoiset
taustoittavat artikkelit. Hs.fi on yksi Suomen suurimmista verkkopalveluista ja se sisaltaa
printtilehden sisallon seka jatkuvasti paivittyvan uutisvirran. Yrityksen luoman profiilin mu-
kaan palvelun keskivertokayttaja on perheellinen, korkeasti koulutettu ja hyvatuloinen kau-
punkilainen, joka on kiinnostunut ruoanlaitosta, matkailusta, nettiostoksista seka hyvinvoin-

nista. Sivustolla vieraillaan viikossa yli 1,7 miljoonaa kertaa. (Sanoma Media Finland 2015a.)
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Helsingin Sanomilla on Facebook-yhteisopalvelussa yli 107 000 seuraajaa. Brandi jakaa aktiivi-
sesti sisaltoa - viikon seurantajakson aikana keskimaarin 13 jakoa paivassa seuraajien feediin.
Yhteensa viikon aikana jakoja tuli 93, joista suurin osa, 38, oli uutisia. Brandin tekemaan tut-
kivaa journalismia seka selvityksia oli 14, tarinoita ja koosteita 13, haastatteluja 10, kolum-

neja ja blogikirjoituksia 6 seka muita jakoja 12.

Sisallolla ohjataan seuraaja hs.fi- internetsivustolle, jonne lahes kaikki brandin Facebook-
jaot vievat. Sivustolla on paljon seuraajien jakamaa sisaltoa, kuten uutislinkkeja muiden uu-
tispalveluiden sivustoille. Brandi harvoin osallistuu keskusteluun seuraajien tuottamassa sisal-
lossa eika se osallistu oman jakamansa sisallon tuottamaan keskusteluun. (Helsingin Sanomat
2015a.)

Kuten Facebookissa, on Helsingin Sanomat aktiivinen myos Twitterissa. Silla on yli 83 000 seu-
raajaa. (Helsingin Sanomat 2015b.) Viikon aikana se tuotti yhteensa 104 twiittia, josta suurin
0sa, 80, oli uutisia. Haastatteluja ja tutkivaa journalismia twiiteista oli 11, urheilua seitse-
man, saata kaksi ja muita twiitteja nelja. Lahes kaikki twiitit ohjaavat seuraajan HS.fi-

sivustolle.

Seuraava brandi, joka valittiin mukaan vertailuun, on Valio. Valio on Suomen suurin maidonja-
lostaja, joka on toiminut yli sata vuotta. Sen omistaa 17 osuuskuntaa. Yritys kehittaa maidos-
ta omia merkkituotteita. Valio tyollistaa erilaisten valikasien kautta 30 000 ihmista Suomessa.
Yritys pyrkii tekemaan todellisia uudistuksia ja sen toimintaa ohjaa asiakas- ja tuotekannatta-
vuus. (Valio 2015b.) Vuonna 2014 Valio valittiin T-Median Luottamus & Maine - tutkimuksessa

Suomen kahdeksanneksi hyvamaineisimmaksi yritykseksi (Talouselama 2014).

Valion internetsivut ovat monipuoliset ja nakyvin osa niista on resepteja ja tuotetietoutta.
Sivustolta loytyy myos tietoa ravitsemuksesta, yrityksesta seka muun muassa tietoa uutuus-
tuotteista, artikkeleita seka linkit Valion sosiaalisen median kanaviin. (Valio 2015a.) Yhteiso-
palvelu Facebookissa Valiolla on yli 196 000 seuraajaa (Valion 2015c¢). Viikon seuraamisjakson
aikana Valio jakoi viisi paivitysta, joista kolme oli resepteja, yksi ruoanlaittovinkki ja yksi

mainos. Sisallolla ohjataan seuraajia Valio.fi -sivustolle, jonne kaikki viisi paivitysta ohjasivat.

Twitterissa -yhteisopalvelussa Valiolla on huomattavasti vahemman seuraajia kuin Facebookis-
sa, noin 11 000 (Valion 2015d). Kuitenkin seuraamisjakson aikana Valio oli aktiivisempi Twit-
terissa, yhteensa twiitteja oli 14, joista yhdeksan oli uudelleentwiittauksia, nelja resepteja ja

yksi uutinen. Uutinen ja reseptit ohjasivat kayttajat Valio.fi -sivustolle.
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Neljas brandi, joka otettiin mukaan vertailuun, on Fazer. Fazer on Suomen johtava leipomo-
yritys. Se tarjoaa muun muassa leipomo- ja makeistuotteita seka ruokailu- ja kahvilapalvelui-
ta. Silla on toimintaa pohjoismaissa, Baltiassa ja Venajalla. Silla on noin 1200 ravintolaa poh-
joismaissa, jossa kay paivittain 450 000 asiakasta. Makeistoiminnassa yritys on Suomen mark-
kinajohtaja seka vahva toimija Itameren alueella. Yrityksella on 47 myymaloissa sijaitsevaa

leipomoa ja nelja leipomomyymalaa Suomessa. (Fazer Group 2015.)

Fazer on valittu yhdeksi Suomen parhaista sosiaalisen median yrityksista vuonna 2012. Selvi-
tyksessa se parjasi erinomaisesti sosiaalisen median kaikilla osa-alueilla. Fazerin sosiaalisen
median kanavia kiitetaan selvityksessa siita, etteivat sen sosiaalisen median kanavat ole pel-
kastaan tiedotuskanavia, vaan myos markkinointiviestinnan tehokanavia. (Mediaviikko 2012.)
Yritys on ollut myos muun muassa ehdokkaana The Some- palkinnon saajaksi, seka saanut
maininnan yrityksena, joka toimii esimerkillisesti luoden aktiivista keskustelua ja mielenkiin-
toista sisaltoa sosiaaliseen mediaan. (Someawards 2015.) Fazer valittiin myos T-Median Luot-
tamus & Maine -tutkimuksessa Suomen viidenneksi hyvamaineisemmaksi yhtioksi (Mediaviikko
2012).

Facebook -yhteisopalvelussa Fazerilla on paljon seuraajia, yli 273 000 (Fazer 2015a). Viikon
seurantajakson aikana Facebook-paivityksia tuli kolme, joista kaksi oli mainoksia ja yksi re-
septi. Mainokset ja resepti ohjaavat kayttajan Fazer.fi -sivustolle. Facebook- sivustolla seu-
raajat kayvat paljon keskustelua Fazerin kanssa ja Fazer vastaa usein nopeasti kayttajien ky-

symyksiin ja kommentteihin. Fazer osallistuu myos jakamansa sisallon kommentointiin.

Twitterissa Fazerilla on noin 10 000 seuraajaa (Fazer 2015b). Viikon seurantajakson aikana
twiitteja oli kolme, joista yksi oli mainos, yksi uutinen ja yksi uudelleentwiittaus. Mainos ja

uutinen ohjasivat kayttajan Fazerin internet -sivuille

Seuraavaksi mukaan brandivertailuun valittiin jaakiekkojoukkue Helsingin Jokerit. Helsingin
Jokerit on vuonna 1967 perustettu helsinkilainen jaakiekkojoukkue. Seura on pelannut histori-
ansa aikana suurimmaksi osaksi jaakiekon Sm-liigaa. Joukkue on saavuttanut kuusi Suomen

mestaruutta, kuusi hopeaa ja kaksi pronssia. (Helsingin Jokerit 2015d.)

Jokerit.com- internetsivu tarjoaa tietoa ajankohtaisista tapahtumista seka kattavan infopake-
tin seurasta ja sen historiasta. Sivuja paivitetaan useasti ja se tarjoaa uusimmat sosiaalisen
median paivitykset seka linkit Jokereiden sosiaalisen median kanaviin. (Helsingin Jokerit
2015a.) Jokerit pyrkii olemaan lahella sen kannattajia sosiaalisessa mediassa. Jokereiden
markkinointijohtajan Petri Ruohosen mukaan Jokereilla on noin 115 000 kannattajaa paakau-

punkiseudulla, jotka se pyrkii tavoittamaan. Sosiaalinen media on tuonut kannattajat lahelle
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seuraa ja Jokerit pyrkii olemaan edellakavija sosiaalisen median kaytossa Suomessa. (Fonecta
2013.)

Facebookissa Jokereilla on yli 87 000 seuraajaa (Helsingin Jokerit 2015b). Viikon seurausjak-
son aikana Jokerit jakoi kolme Facebook-paivitysta, joista kaksi oli uutisia ja yksi haastattelu.
Seuraajat kayvat aktiivista keskustelua jaetussa sisallossa, mutta Jokerit osallistuu harvoin

niihin. My0s sivuille seuraajien julkaisemaan sisaltoon Jokerit vastaa harvoin.

Twitterissa Jokereilla on yli 22 000 seuraajaa (Helsingin Jokerit 2015c). Viikon seurantajakson
aikana Jokerit julkaisi 13 twiittia, joista uutisia oli seitseman ja uudelleentwiittauksia kuusi.

Uutisista nelja ohjasi seuraajan Jokereiden internetsivulle.

Toisena urheiluseurana mukaan otettiin Helsingin jalkapalloklubi. Helsingin jalkapalloklubi
tunnetaan myos nimella HJK. HJK on suomalainen jalkapalloseura, joka on toiminut jalkapal-
lon parissa yli 100 vuotta ja se on Suomen suosituin jalkapalloseura. Se pyrkii tarjoamaan jo-
kaiselle jalkapallosta kiinnostuneelle nuorelle mahdollisuuden harjoitella joukkueessa. Silla

on toimintaa niin juniori- kuin naisjalkapallossa. (Helsingin Jalkapalloklubi 2015a.)

HJK:n tutkimuksen perusteella sen sosiaalisen median kayttajat ovat keskimaarin hyvatuloi-
sia, keskimaaraista paremmin koulutettuja ja 18-39 -vuotiaita. Sosiaalista mediaa analysoi-
malla HJK pyrkii saamaan tietoa kannattajien tarpeista ja kiinnostuksen kohteista. (Helsingin
Jalkapalloklubi 2013.)

Facebookissa HJK:lla on noin 40 000 seuraajaa (Helsingin Jalkapalloklubi 2015b). Viikon seu-
rausjakson aikana se tuotti 13 paivitysta, eli noin kaksi paivitysta paivassa. Naista tulevien
otteluiden otteluennakkoja oli nelja, mainoksia kolme, videoita kolme ja muita paivityksia
kolme. Se toimii aktiivisesti yhteisty0ossa seuraajiensa kanssa muun muassa kommentoimalla

sen jakamaa sisaltoa seka kommentoimalla myos seuraajien jakamaa sisaltoa.

Twitterissa HJK:lla on seuraajia yli 13 000 (Helsingin Jalkapalloklubi 2015c). Viikon seuraamis-
jakson aikaan se julkaisi 36 twiittia, eli noin viisi twiittia paivassa. Lisaksi se julkaisi yhden
ottelun livefeed-sarjan, jossa seurattiin ottelun tapahtumia ja niista raportoitiin reaaliajassa
Twitteriin. Livefeedissa oli 43 twiittia. 36:sta twiitista 12 oli uutisia, kahdeksan uudelleent-
wiittauksia, kuvia seitseman, mainoksia viisi ja muita nelja. Twiiteista yhdeksan ohjasi seu-

raajan HJK:n internetsivuille.

Seuraavana brandivertailuun mukaan tuli Red Bull. Se on itavaltalainen yritys, joka on tunnet-
tu samannimisesta energiajuomastaan. Red Bull on perustettu 1980-luvun puolivalissa kun

Dietrich Mateschitz kehitti ensimmaisen energiajuoman reseptin. Sen ensimmainen tuote
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myytiin vuonna 1987. Talla hetkella tuotetta myydaan yli 165 maassa ja sita on myyty yli 35
miljardia tolkkia. (Red Bull 2015a.)

Red Bull on muuttunut historiansa aikana paljon. Se yhdistetaan usein exteme-urheiluun, jota
se on sponsoroinut historiansa alusta alkaen. Se on luonut myos omia urheilulajeja, kuten
alamakiluistelun. Red Bull on myos mediayhtio, joka tekee muun muassa musiikkia ja doku-
mentteja. Se tarjoaa tuottamaansa kuvamateriaalia ilmaiseksi muiden mediayhtioiden kayt-
toon. (Ala-Kivimaki 2015.)

Facebookissa Red Bull on suosittu brandi. Silla on yli 42 miljoonaa seuraajaa ympari maail-
man. (Red Bull 2015b.) Viikon seurausjakson aikana se tuotti 16 paivitysta, eli noin kaksi pai-
vitysta paivassa. Naista videoita oli yhdeksan, haastatteluja kaksi, tapahtumamainoksia kaksi
ja muita paivityksia kolme. Osa paivityksista on suomeksi ja osa englanniksi. Brandi osallistuu
harvoin keskusteluun julkaisemassaan sisallosta, eika seuraajien ole mahdollista tuottaa si-

vuille omaa sisaltoa.

Twitterissa brandilla on seka suomenkielinen tili etta englanninkielinen tili. Suomenkielisella
twittertililla on 368 seuraajaa. (Red Bull 2015c.) Viikon seuraamisjakson aikana se julkaisi 18
twiittia, joista uudelleentwiittauksia oli seitseman, kuvia kuusi ja muita twiitteja viisi. Kuvat

seka muut twiitit johtivat seuraajan Red Bullin internetsivuille.

Seuraavana brandivertailuun valittiin mukaan yritys nimelta Varusteleka. Se on vuonna 2003
perustettu armeijatavaraan erikoistunut kauppa. Yrityksella on myymala Helsingissa seka
verkkokauppa. Se on yksi alan suurimmista toimijoista Euroopassa ja yksi Suomen suurimmista

nettibrandeista. (Varusteleka 2015a.)

Varusteleka tunnetaan erilaisesta markkinointityylistaan. Markkinointiin osallistuvat kaikki
yrityksen tyontekijat ja tyontekijoilla on mahdollisuus toteuttaa markkinointia haluamallaan
tavalla eri kanavissa. Se on myos tunnettu avoimuudestaan, yritys kertoo usein ulospain kaikki

ideat joita se synnyttaa. (Kurvinen 2014.)

Varustelekalla on 66 000 seuraajaa Facebookissa (Varusteleka 2015b). Viikon seurausjakson
aikana se jakoi kaksi paivitysta. Naista toinen paivitys oli ilmoitus ja toinen paivitys sisalsi
kuvia. Varusteleka osallistuu jakamansa sisallon kommentointiin seka kommentoi myos seu-
raajien tuottamaa sisaltoa sivuille. Twitterissa puolestaan yrityksella on noin 3200 seuraajaa
(Varusteleka 2015c). Viikon seurausjakson aikana se julkaisi kolme twiittia, joista yksi oli link-

ki toiselle sivulle, yksi uudelleentwiittaus ja yksi kuva.
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Brandivertailuun valittiin mukaan yksi tunnetuimmista ilmailualan yrityksista Finnair. Finnair
on yksi maailman vanhimmista edelleen toimivista lentoyhtioista. Se lentaa Suomesta Euroop-
paan, Aasiaan ja Yhdysvaltoihin. Finnair-konsernissa on noin 5300 tyontekijaa. Viime vuosina
yrityksen strategiaan on kuulunut olennaisena osana aseman vahvistaminen Aasian-

markkinoilla, erityisesti Euroopan ja Aasian valisessa liikenteessa. (Finnair Group 2015.)

Finnairille sosiaalinen media on ollut tyokalu useamman vuoden ajan. Yritys kayttaa Twitteria
tiedottamiseen, jos esimerkiksi saaolosuhteet muuttuvat niin, etta se vaikuttaa lentojen aika-
tauluihin. Finnair kayttaa myos Facebookia esimerkiksi tarjousten esilletuomiseen. Facebook

-seuraajista yli puolet on kotoisin muualta kun Suomesta. (Anttila 2013.)

Facebookissa Finnairilla on 357 000 seuraajaa (Finnair 2015a). Viikon seurausjaksolla Finnair
julkaisi nelja Facebook-paivitysta. Paivityksista kaksi oli uutisia, yksi blogikirjoitus ja yksi
mainos. Finnair osallistuu aktiivisesti tuottamansa sisallon kommentointiin, seka kommentoi

aktiivisesti seuraajien tuottamaa sisaltoa sivuille.

Twitterissa Finnairilla on 43 000 seuraajaa (Finnair 2015b). Twitterissa viikon seurausjaksolla
Finnair julkaisi yhdeksan twiittia, joista nelja oli mainoksia, kaksi kilpailuja, kaksi kuvia ja
yksi uudelleen twiittaus. Kilpailut seka mainokset ohjasivat seuraajan Finnairin internetsivuil-

le.

Viimeinen mukaan valittu brandi on Momondo. Momondo on vuonna 2006 perustettu tanska-
lainen yhtio, joka auttaa kuluttajaa etsimaan hakukoneen avulla muun muassa lentoja, hotel-
leja ja matkoja koko markkina-alueelta lapinakyvilla hinnoilla. Palvelu on kaikkien kaytetta-

vissa eika se ole riippuvainen muista yrityksista. (Momondo 2015a.)

Facebookissa Momondolla on 1,2 miljoonaa seuraajaa (Momondo 2015b.) Viikon seurausjakson
aikana se julkaisi viisi Facebook-paivitysta, joista kolme oli kuvia ja kaksi muita paivityksia.
Momondo osallistuu aktiivisesti tuottamansa sisallon kommentointiin seka seuraajien tuotta-

man sisallon kommentointiin.

Twitterissa Momondo Suomella on noin 350 seuraajaa (Momondo 2015c). Viikon seurausjakson
aikana se julkaisi viisi paivitysta, joista kuvia oli kaksi, mainoksia yksi, uudelleentwiittauksia

yksi ja muita twiittauksia yksi. Yksi twiiteista ohjasi seuraajan Momondon internetsivuille.
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6.2.2 Brandiparien vertailu

Ensimmaisessa brandiparissa vertailtavana ovat Helsingin Sanomat ja Kauppalehti. Brandipari
valittiin vertailuun, koska molemmat brandit edustavat media-alaa ja kumpikin brandi on osa
suuria mediakonserneja. Molemmat brandit toimivat sosiaalisen median lisaksi myos fyysisena
sanomalehtena ja molemmat brandit ohjaavat sosiaalisen median seuraajia linkkien avulla

brandien internetsivuille.

Helsingin Sanomat ja Kauppalehti ovat sosiaalisessa mediassa hyvin seurattuja brandeja. Fa-
cebookissa ja Twitterissa Helsingin Sanomilla on noin 190000 seuraajaa ja Kauppalehdella

noin 93000 seuraajaa. Molemmat toimivat hyvin aktiivisesti sosiaalisessa mediassa, Helsingin
Sanomat julkaisee maarallisesti hieman enemman sisaltoa Twitterissa kuin Facebookissa, kun

taas Kauppalehti on selvasti aktiivisempi Twitterissa.

Helsingin Sanomat julkaisee sisaltoa laajasti tuottamistaan uutisista ja muusta sisallosta. Se
tuottaa ja julkaisee muun muassa haastatteluita, tutkivaa journalismia ja urheilu-uutisia, kun
taas Kauppalehti keskittyy paaosin talousaiheisiin uutisiin. Helsingin Sanomat julkaisee vain
itse tuottamaansa sisaltoa kun taas Kauppalehti julkaisee my0s tyontekijoidensa tuottamaa

sisaltoa.

Molempien brandien Facebook -julkaisut ovat visuaalisia, lahes kaikissa julkaisuissa kaytetaan
kuvia. Molempien brandien kayttama kieli sosiaalisen median sisalloissa on asiallista ja hillit-
tya Helsingin Sanomien Facebook -sivustolla kaydaan jatkuvasti aktiivista keskustelua brandin

jakamasta sisallosta, Kauppalehden sivustolla huomattavasti vahemman.

Kauppalehti on selkeasti aktiivisempi sisallontuottaja Twitterissa kuin Facebookissa. Twitteril-
la on lahes nelinkertainen seuraajamaara verrattuna Facebook -seuraajien maaraan. Twitte-
rissa sisallontuoton aktiivisuus on lahes kymmenkertainen verrattuna Facebookissa tuotetun
sisallon maaraan. Helsingin Sanomilla on 24 000 seuraajaa enemman Facebookissa kuin Twit-

terissa, mutta se on hieman aktiivisempi silti Twitterissa.

Helsingin Sanomien tuo sosiaalisessa mediassa jatkuvasti esille monipuolisesti uutisia, kolum-
neja, haastattelua ja urheilua. Suuri medianakyvyys, sosiaalisen median aktiivisuus, vuorovai-
kutus, visuaalinen sisalto seka asiallinen sisallontuotannon linja tekevat Helsingin Sanomista
kuluttajalle hyvan brandin sosiaalisessa mediassa. Kauppalehti on Suomen johtava talousme-
dia ja se tuottaa nopeasti talousalan tietoa seuraajilleen sosiaalisessa mediassa. Aktiivisuus,
visuaalinen sisaltd, monipuolinen talousaiheinen sisalto ja asiallinen sisallontuotanto tekevat

Kauppalehdesta hyvan sosiaalisen median brandin kuluttajalle.
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Toinen brandipari, jota vertailtiin, koostui Fazerista ja Valiosta. Tama brandipari valittiin ver-
tailuun, koska molemmat brandit edustavat elintarvikealaa, ovat alansa markkinajohtajia
Suomessa ja molemmat brandit tarjoavat samankaltaista sisaltoa seuraajilleen. Lisaksi mo-

lemmat brandit ovat tutkimuksen mukaan Suomen hyvamaineisimpia yrityksia.

Valio ja Fazer ovat suosittuja brandeja sosiaalisessa mediassa. Facebookissa ja Twitterissa
Valiolla on yhteensa hieman yli 200000 seuraajaa ja Fazerilla noin 283000 seuraajaa. Molem-
mat brandit pyrkivat sisallollaan paaasiallisesti ohjaamaan sosiaalisen median seuraajat omil-
le internetsivuille. Sosiaalisen median sisaltdo on molemmilla paaasiallisesti resepteja, ruoan-
laittovinkkeja seka tuotetietoutta jotka loytyvat yritysten internetsivuilta. Valio jakaa myos

tyontekijoidensa ja yhteistyokumppaneiden sisaltoa omalla Twitter -sivullaan.

Valion sosiaaliseen mediaan tuottama sisalto on visuaalista, sisaltaen paljon kuvia ja videoita.
Kuvien joukossa on paljon kuvia tuotteiden valmistuksen eri prosesseista. Tuotetussa sisallos-
sa kaytetty kieli on hillittya ja asiallista molemmilla brandeilla. Fazerin sisallossa kaytetaan

myos kuvia seka videoita, mutta selvasti Valiota vahemman. Kuvissa on paaasiallisesti brandin
omat tuotteet esilla. Molemmat brandit osallistuvat aktiivisesti keskusteluun seuraajien tuot-

tamassa sisallossa seka itse tuottamassaan sisallossa Facebook -sivuilla.

Valio tuottaa aktiivisemmin sisaltoa seuraajilleen Twitterissa kuin Facebookissa, vaikka silla
on huomattavasti enemman seuraajia Facebookissa. Fazer tuottaa sisaltoa molempiin kanaviin
yhta paljon. Valio tuottaa sisaltoa Facebookissa noin kerran paivassa ja Twitterissa noin kah-

desti paivassa. Fazer tuottaa sisaltoa noin kerran kahdessa paivassa molempiin kanaviin.

Markkinajohtajan laadukas, kayttajalle suunnattu visuaalinen sisaltd on Valion vahvuus sosiaa-
lisessa mediassa. Myos tunnetun ja luotetun yrityksen maine, seka avoimuus tuotteiden suh-
teen ja osallistumishalukkuus sosiaalisessa mediassa antavat kuluttajalle syyn seurata brandia

sosiaalisessa mediassa.

Fazerin tunnettuus hyvamaineisena ja kansainvalisena brandina seka kayttajalle suunnattu
laadukas sisalto ovat Fazerin vahvuus sosiaalisessa mediassa. Myos visuaalinen, hillitty ja ak-
tiivinen osallistuminen seuraajien tuottamaan sisaltoon ovat syita, minka takia kuluttajat

viihtyvat Fazerin sisallon parissa.

Kolmanteen vertailtavaan brandipariin kuuluvat Helsingin Jokerit ja Helsingin Jalkapalloklubi
eli HJK. Helsingin Jokerit ja HJK valittiin vertailuun, koska molemmat ovat suosittuja, helsin-
kilaisia urheilujoukkueita. Nama brandit tarjoavat samankaltaista sisaltoa seuraajilleen ja

molemmat brandit tunnistavat omat potentiaaliset sosiaalisen median seuraajat.
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Seka Jokerit etta HJK ovat suosittuja urheilubrandeja sosiaalisessa mediassa. Facebookissa ja
Twitterissa Jokereilla on yhteensa noin 110000 seuraaja ja HJK:lla noin 53000 seuraajaa. Mo-
lemmat brandit pyrkivat tuottamaan informaatiota ja uutisia nopeasti seuraajien saatavaksi

sosiaalisessa mediassa. Molemmat jakavat myos seuraajiensa tuottamaa sisaltoa.

HJK tuottaa molempiin sosiaalisen median kanaviin ajankohtaista ja visuaalista sisaltoa. Sisal-
lossa kaytetty kieli vaihtelee, usein se on kirjakielta ja valilla vahemman muodollista kielta.
Tuotettu sisaltoteksti ja kuvat seuraavat joukkuetta sen eri vaiheissa kuten harjoituksissa,
otteluissa ja niiden ulkopuolella. Jokereiden Facebook-sivujen sisalto on myos visuaalista ja
kieleltaan hillittya ja asiallista. Kuvien ja tekstin muodossa muun muassa tiedotetaan uutisis-
ta, raportoidaan otteluista ja tuodaan haastatteluja seuraajien nahtavaksi. Brandin sosiaali-

sen median sivut ovat myos aktiivinen keskustelualue.

HJK:lla on Facebookissa noin kolminkertainen seuraajamaara verrattuna Twitteriin mutta se
on aktiivisempi Twitterissa, jossa se tuottaa sisaltoa lahes kolminkertaisesti verrattuna Face-
bookissa tuotettuun sisaltoon. HIK kommentoi kaikkea sisaltoa sen sosiaalisen median kana-
vissa ja jakaa myos kannattajien tuottamaa sisaltoa. Myos Jokereilla on moninkertaisesti
enemman seuraajia Facebookissa, mutta se on aktiivisempi brandi Twitterissa, jossa se myos

jakaa seuraajiensa sisaltoa.

Suomen suosituimman jalkapalloseuran jatkuva tiedottaminen ja seuraajan paastaminen la-
helle brandin sydanta tekee HJK:n brandin seuraamisesta palkitsevaa kuluttajalle, joka on
kiinnostunut joukkueesta. Myos aktiivinen lasnaolo sosiaalisessa mediassa seka livefeed -
tapahtumaseuranta tuo kuluttajan lahelle brandia sosiaalisessa mediassa. Jokerit omaa suu-
ren potentiaalisen seuraajamaaran, joista suuri osa seuraa jo brandia. Nopea tiedottaminen

uutisista seka seuraajien huomioiminen sosiaalisessa mediassa ovat Jokereiden vahvuuksia.

Neljannessa brandiparissa vertailtavana olivat matkailuun liittyvat yritykset Finnair ja Mo-
mondo. Ne valittiin brandipariksi, koska molemmat edustavat matkailualaa. Brandien markki-
nointi ja toiminta sosiaalisessa mediassa palvelee molempien yhteista tarkoitusta. Vaikka
brandit eivat varsinaisesti kilpaile keskenaan, on niiden sosiaalisen median sisallossa paljon
samankaltaisuuksia. Myos molemmilla brandeilla on suuri maara muita kun suomalaisia seu-

raajia.

Molemmat brandit ovat suosittuja sosiaalisessa mediassa. Momondolla, jonka Facebook- sivu
on kansainvalinen ja Twitter -sivu suomenkielinen, on yhteensa noin 1,2 miljoonaa seuraajaa,
josta lahes kaikki Facebookissa. Finnairilla on noin 400000 seuraajaa, josta suurin osa Face-

bookissa. Finnair pyrkii kilpailuilla ja mainoksilla ohjaamaan seuraajat sen internetsivuille kun
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taas Momondo pyrkii tuottamaan sisaltoa, joka saa seuraajat itse siirtymaan sivuille, esimer-

kiksi kuvilla matkakohteista.

Momondo pyrkii visuaalisella sisallolla luomaan seuraajilleen inspiraatioita ja esittelemaan
matkakohteita. Tuotettu sisalto on paaosin kuvia ja matkavinkkeja seka osallistumaan seuraa-
jia Facebookissa pyytamalla heilta esimerkiksi mielipiteita parhaasta matkakohteesta. Finnai-
rin tuottama sisalto on monipuolista. Se on suurimmaksi osaksi informatiivista ja markkinoin-

nillista.

Momondon kayttama kieli on asiallista mutta vapaamuotoista. Vapaamuotoisuus antaa mah-
dollisuuden luoda tekstia sisallon mukaan. Se osallistuu aktiivisesti seuraajiensa tuottaman
sisallon kommentointiin ja jakamansa sisallon kommentointiin. Finnair kayttaa sosiaalisessa
mediassa asiallista kielta. Finnair palvelee myos seuraajiaan sosiaalisessa mediassa aktiivisesti

kommentoimalla seuraajien tuottamaa sisaltoa ja live chatissa.

Finnairin sosiaalinen media toimii hyvin informaatiokanavana kaikille sen seuraajille. Finnairin
sosiaalinen media palvelee seuraajia hyvin ja antaa seuraajalle tietoa tarjouksista ja matka-
kohteista. Myos visuaalinen, hillitty ja informatiivinen ilme antaa kuluttajalle syyn seurata

Finnairin sosiaalista mediaa.

Momondon sosiaalisen median erilainen sisalto, kuluttajaa inspiroiva visuaalinen ja vain vahan
markkinoinnillinen sisalto luo hyvat mahdollisuudet kenelle tahansa seurata brandia sosiaali-
sessa mediassa. Myos maailmanlaajuinen brandi seka riippumattomuus muista toimijoista luo

Momondosta hyvan sosiaalisen median brandin.

Viimeisen brandiparin muodostavat Red Bull ja Varusteleka. Red Bull ja Varusteleka valittiin
brandipariksi, koska molemmat brandit nousivat esiin teemahaastatteluissa esimerkkeina hy-
vasta sosiaalisen median brandista brandien omalaatuisen mainonnan ja markkinoinnin takia.

Molemmat brandit ovat tunnettuja omalaatuisesta markkinointityylista.

Red Bull on kansainvalinen, sosiaalisessa mediassa suosittu brandi. Silla on Facebookissa ja
Twitterissa on noin 42 miljoonaa seuraajaa. Varustelekalla on molemmissa kanavissa yhteensa
noin 69000 seuraajaa. Red Bullin sosiaalisen median sisalto on visuaalista, sisaltaen paljon
kuvia ja videoita paaasiallisesti sen itse tuottamaan materiaaliin. Varustelekan sisalto on paa-

asiallisesti informatiivista ja markkinoinnillista.

Red Bullin visuaalinen sisalto tuottaa seuraajalle kuvia paaasiallisesti erilaisista urheilutapah-
tumista ja urheilijoista. Varusteleka tuottaa paljon kuvia sen henkilokunnasta ja sen myymis-

ta tuotteista. Sen sosiaalisessa mediassa kayttama kieli on hyvin vapaamuotoista ja se saattaa
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esimerkiksi kommentoida negatiivisesti omia tuotteitaan. Se jakaa myos seuraajiensa tuotta-
maa sisaltoa ja on aktiivinen kommentoimaan seuraajiensa tuottamaa sisaltoa seka itse tuot-

tamaansa sisaltoa. Red Bull ei osallistu keskusteluun tuottamassaan sisallossa.

Varustelekan tunnettu nettibrandi, aktiivinen lasnaolo sosiaalisessa mediassa, omalaatuinen
markkinointityyli seka avoimuus ja seuraajan paastaminen lahelle brandia ovat ominaisuuksia,
jotka tekevat Varustelekasta onnistuneen brandin sosiaalisessa mediassa. Red Bullin visuaali-
nen, uniikki sisaltd ja maailmanlaajuisesti tunnettu brandi ovat tekijoita, joka erottaa bran-

din useista muista sosiaalisen median brandeista.

7  Tulosten tarkastelu

Tassa kappaleessa tarkastellaan tutkimuksesta saatuja tuloksia. Haastatteluista saaduista tu-
loksista etsittiin yhtalaisyyksia, eroavaisuuksia seka muita huomioita. Kaikki haastatteluista
saadut tulokset on koottu liitteeseen 2 ja 3. Liitteen 2 mind-mappiin on koottu brandit, joita
haastatteluissa esiintyi. Puolestaan liitteeseen 3 on koottu haastatteluista havaitut yhtalai-

syydet, eroavaisuudet seka muut huomiot kootusti.

Tuloksissa tarkastellaan myos haastattelujen ja benchmarkingin tuloksia. Ne on koottu yh-
teenvedoksi heti haastattelujen tulosten jalkeen. Benchmarkingin ja haastatteluiden tulosten

pohjalta on kirjoitettu tutkimuksen lopulliset johtopaatokset.

Haastattelujen ja benchmarkingin yhteenvedon jalkeen on koottu tutkimuksesta saatujen tu-
losten perusteella ohjeet hyvan sosiaalisen median brandin luomiselle. Nama ohjeet perustu-
vat tutkimuksista saatuihin tuloksiin. Lisaksi naista ohjeista on pyritty tekemaan mahdolli-

simman selkeat, jotta jokainen ne voisi ymmartaa ja hyodyntaa omassa toiminnassaan sosiaa-

lisessa mediassa.

7.1 Haastattelujen yhteenveto

Haastatteluissa nousi esiin monia erilaisia sosiaalisen median brandeja. Tama osoittaa sen,
ettei ole yhta ainoaa hyvaa sosiaalisen median brandia. Brandeja esiintyi monelta eri alalta,
kuten seuraavasta taulukosta 4 voidaan nahda. Kaikki haastattelussa mainitut brandit on koot-
tu liitteeseen 2, jossa on eritelty varikoodein mainitut, kaytetyt seka seuratut brandit. Eniten
brandeja esiintyi media-alalta, joka johtuu siita, etta media on asia, jota seurataan joka pai-
va. Tahan vaikuttaa myos se, etta mediaan kuuluvien lehtien seurannasta on saattanut joille-
kin tulla tapa. Lehdissa on useasti my0s ajankohtaisia uutisia ja kirjoituksia joita halutaan

seurata, jotta pysyttaisiin ajan tasalla maailman tapahtumista.
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Citylehti Fazer Helsingin Jokerit | littala Didier Drogba
Helsingin Sanomat | Pirkka Chelsea Varusteleka Bruno Mars
Iltalehti McDonald’s HJK Lonely Planet Zlatan Ibrahimovic
Mondo Huuhkajat Mumford & Sons

Yle X UCL Beamhill

Iltasanomat Veikkaus

Finnkino NordicBet

Kauppalehti Adidas

Arvopaperi Nike

The Economist

Miehen puolik-

kaat (tv-ohjelma)

The Guardian

BBC

Taulukko 4: Kaytetyt ja seuratut brandit sosiaalisessa mediassa.

Toiseksi eniten esiintyi urheiluun liittyvia brandeja. Tama on havaittavissa myos ylla olevasta
taulukosta 4. Urheiluun liittyvat brandit, joita mainittiin ja seurattiin, olivat enimmakseen
urheiluseuroja seka urheiluvaatemerkkeja kuten Adidas ja Nike. Urheilubrandien seuraami-
seen vaikuttavat useimmiten omat kiinnostuksen kohteet seka harrastukset. Urheilusta tekee
seuraamisen arvoisen se, etta siella tehdaan historiaa aika-ajoin ja se jaa monille mieleen.

Urheilua seuraavat elavat tapahtumissa mukana koko sydamellaan.

Urheilun jalkeen seuraavaksi eniten seurattiin kaupanalan brandeja. Naita seurataan, koska
niita kaytetaan paivittaisella tasolla ja naita myos mainostetaan paljon. Monet saattavat seu-
rata taman alan brandeja sen vuoksi, etta he ajattelevat sosiaalisessa mediassa nakevansa
mahdollisimman nopeasti kaikki uudet ja hyvat tarjoukset. Lisaksi suuri mainostaminen lisaa
sita, etta kuluttajat alkavat muistaa brandeja yha paremmin. Mainoskasvojen merkitys vaate-
kauppojen markkinoinnissa on iso. Mikali mainoskasvolla ja tuotteella ei ole yhteytta, on silla
negatiivinen vaikutus kuluttajien silmissa. Vaatemerkkeja aletaan seurata mainoskasvojen
vuoksi, koska mieleenpainuvat mainoskasvot saavat kuluttajat muistamaan brandin jatkossa-

kin.

Haastattelussa nousi esiin muutamia henkil6ita, jotka ovat muodostaneet omat erityisen tun-
netut henkilobrandit. Naita erityisen tunnettuja henkilobrandeja, joita haastatteluissa nousi
esiin, olivat jalkapalloilijat Zlatan Ibrahimovic ja Didier Drogba seka laulaja Bruno Mars. Heita
seurataan paljon sosiaalisessa mediassa, koska he ovat tunnettuja seka he ovat jaaneet mie-

leen omien tekojensa vuoksi. Henkiloiden lisaksi haastattelussa esiintyi hieman ruoka-alan
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brandeja. Ruokaan liittyvat esiin tulleet brandit, ovat suurien ja tunnettujen yritysten bran-
deja. Naita seurataan sosiaalisessa mediassa, koska ne on hyvana pidettyja brandeja seka niil-
la on hyvat sosiaalisen median sivut. Lisaksi ruokaan liittyvat brandit ovat hyvin esilla arkipai-
vaisessa elamassa ja nain ollen ne jaavat mieleen ja niita halutaan seurata sosiaalisessa me-

diassa.

Edella mainitut sosiaalisen median brandit ovat sellaisia joita seurataan myos siksi, etta he
ovat hyvia sosiaalisessa mediassa. Yksi syy, miksi kyseisia brandeja voidaan sanoa hyviksi sosi-
aalisen median brandeiksi, on oikeanlainen markkinointi. Se on laadukasta, monipuolista ja
oikeaan aikaan sijoitettua. Lisaksi brandien markkinoinnissaan on otettu huomioon mainosten
maara ja laatu. On parempi tehda yksi todella hyva mainos kuin monta huonoa. Mainostaessa
on myos tarkeaa ottaa huomioon brandin seka yrityksen arvot, koska on hyva markkinoida yri-
tyksen arvoja kunnioittavasti. Esimerkiksi laadukkaan ja arvokkaan brandin maineen omaavan
yrityksen on hyva tuottaa itsensa nakoista markkinointia, eika esimerkiksi nopeasti tehtya,
huonoa markkinointia. Liian usein tulevat mainokset saattavat vaikuttaa siihen, etta brandia

aletaan pitaa vahemman arvokkaana, kuin mita se todellisuudessa on.

Hyvan sosiaalisen median brandin tulisi olla ajankohtainen seka sen sosiaalisen median sisal-
lon tulisi olla mielenkiintoista. Lisaksi tahan liittyy oleellisesti aktiivisuus sosiaalisessa medi-
assa. Jos seurattava brandi ei ole aktiivinen sosiaalisessa mediassa, ei se valttamatta kiinnos-
ta kuluttajia. Tama johtuu siita, etta talloin seuraaja saattaa kokea tulleensa hylatyksi ja ko-
kea, etta brandin omistajaa ei kiinnosta sosiaalinen media. Hyvan brandin pitaa siis olla aktii-
vinen sosiaalisessa mediassa ja kunnioittaa brandin seka yrityksen omia arvoja. Lisaksi sisallon

taytyy olla ajankohtaista seka sen taytyy mainostaa oikealla tavalla.

Alla olevaan taulukkoon 5 on koottu haastattelujen samankaltaisuuksia, joita ilmeni tehdyissa
haastatteluissa. Yhtena suurena kriteerina jonkin brandin seuraamiselle on brandin hyva
markkinointi. Haastateltavien mukaan markkinoinnin tulisi olla selkeaa seka monipuolista.
Lisaksi visuaalisen ilmeen tulisi olla mielenkiintoista ja herattaa huomiota. Hyvan ja laaduk-
kaan markkinoinnin ominaispiirteisiin kuuluu kuvia, videoita seka mielenkiintoista ja ammat-
timaista sisaltoa. Markkinointi vaikuttaa myos hyvin paljon siihen seurataanko brandia. Toise-
na suurena yhtalaisyytena nousi esiin brandin maine. Haastateltavien mielesta brandilla tulee

olla hyva maine. Tahan vaikuttaa tietenkin myos brandin omistavan yrityksen maine.
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Brandin seuraamiseen vaikuttavat tekijat

Brandin maine

Brandin markkinointi ja visuaalinen ilme

Tarjoukset

Omat kiinnostuksen kohteet

Markkinoinnin maara ja laatu

Puskaradio ja muiden kayttaytyminen sosiaalisessa mediassa

Brandilupauksen pitdminen

Henkilokohtaiset kokemukset

Samankaltaisuudet

Yrityksen arvot tulee huomioida markkinoinnissa

Sosiaalisen median sivut informaation lahteena

Ajankohtaiset uutiset ja keskustelut

Ollaan ldhelld ihmisia

Taulukko 5: Brandiin vaikuttavien tekijoiden samankaltaisuudet haastatteluiden valilla.

Yleisesti brandien seuraamista ohjaavat omat kiinnostuksen kohteet, kuten ylla olevasta tau-
lukosta 5 ilmenee. Esimerkiksi, jos oma opiskelu liittyy liiketalouteen tai harrastukset jalka-
palloon, niin useimmiten seurataan naihin aiheisiin liittyvia laheisia brandeja. Naiden mainok-
set seka tarjoukset saavat haastateltavat seuraamaan brandeja. Lisaksi mainosten sisaltami-
en tuotteiden taytyy olla kiinnostavia, jotta brandilla on mahdollisuus saada seuraajia sosiaa-

lisessa mediassa.

Brandien markkinoinnin tulee olla laadukasta seka sen maaran taytyy olla sopiva. Mikali esi-
merkiksi hyvan ja laadukkaan brandi-imagon omaava yritys tai brandi mainostaa joka paiva ja
moneen kertaan saman paivan aikana, laskee se kuluttajien kiinnostusta ja mielikuva yritys-
kuvasta muuttuu halpaketjuksi, vaikka tama ei sita ole. Brandin markkinoinnin taytyy olla siis
suhteessa siithen, mita sen yrityksen arvomaailma on ja mika sille yritykselle on tyypillinen
tapa mainostaa. On hyvaksyttavaa, etta monet urheiluseurat tuottavat sisaltoa sosiaalisen
median kanaviin usein, koska niiden seuraajat haluavat tietaa, mita joukkueelle kuuluu ja
missa esimerkiksi seuraava ottelu pelataan. Myos livefeed-palvelu, missa joukkueen otteluita
seurataan reaaliajassa sosiaalisessa mediassa, on hyvaksyttava keino tuottaa sisaltoa jatku-

vasti.

Haastateltavien mukaan brandin lupaamalla brandilupauksella on suuri merkitys brandin seu-
raamiseen sosiaalisessa mediassa. Brandilupauksessa brandi lupaa asiakkailleen jotakin. Tama
voi olla esimerkiksi kotimaisuutta, tehokasta palvelua tai laadukkuutta tuotteissa tai palve-
luissa. Joidenkin mielesta henkilokohtaisella brandilupauksella on yleista brandilupausta suu-
rempi vaikutus. Osalla haastateltavista asia oli kuitenkin painvastoin eli on tarkeampaa, etta
yritys pitaa brandilupauksen suurelle yleisolle. Tasta on paateltavissa kayttajien erilaiset

ajattelutavat. Toiset huomioivat muita itseaan enemman ja talloin yleisen brandilupauksen
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pitaminen on tarkeammassa asemassa naiden kahden vaihtoehdon valilla. Brandilupaukset
ovat tehty pidettavaksi. Jos lupaus petetaan, voi silla olla vaikutusta niin asiakkaiden kaytok-

seen kuluttajina sosiaalisen median ulkopuolella kuin myos kaytokseen sosiaalisessa mediassa.

Haastattelussa kavi ilmi, etta brandien seuraamiseen vaikuttaa hyvin paljolti se, mita brande-
ja omat kaverit ja tutut seuraavat. Jos brandilla on jo ennestaan paljon seuraajia tai paljon
tuttuja seuraajia, on kuluttajalle helpompi liittya mukaan seuraamaan kyseista brandia. Mika-
li brandilla on kovin vahan seuraajia, ei brandia valttamatta lahdeta seuraamaan lainkaan.
Haastateltavat kertoivat, etta heidan kaverinsa antavat vinkkeja brandeista joita voisi alkaa
seuraamaan. Tallaisia brandeja ovat tuttujen perustamat yritykset, joille toivoo oman panos-
tuksen avulla tuottavan lisanakyvyytta tai sellaiset brandit, joita itse seurataan ja halutaan

jakaa tama tieto myos muille.

Brandien seuraamiseen vaikuttaa suurelta osin puskaradio. Puskaradion avulla kuullaan usein
vihjeita hyvien brandien seuraamiseen seka myos tietoa sellaisista brandeista jota ei kannata
seurata, koska ovat jostain syysta huonoja. Sosiaalisen median kayttajat kertovat mielellaan
hyvista ja mielenkiintoisista brandeista eteenpain. Toisaalta jos brandi taas on huono, halu-
taan tasta kertoa eteenpain ja ikaan kuin varoittaa muita. Tama sen vuoksi, etta tietaa jo
valmiiksi, ettei kaveri valttamatta ala seuraamaan kyseisesta brandia tai sen tuottamaa sosi-

aalisen median sisaltoa.

Haastattelussa nousi esiin hyvin vahvasti se, etta omat kokemukset ohjaavat kuluttajia sosiaa-
lisessa mediassa. Kokemukset vaikuttavat myos kuluttajien kaytokseen sosiaalisessa mediassa.
Kuten jos jossain kivijalkamyymalassa on koettu, etta palvelu on ollut huonoa tai siella tuot-
teet tai palvelut eivat ole vastanneet odotuksia, ei valttamatta kyseista brandia seurata enaa
tai aleta seuraamaan sosiaalisessa mediassa. Brandien seuraamiseen sosiaalisessa vaikuttaa
myos muiden mielipiteet. Esimerkiksi jotain huonomaineisesta tai itselleen huonoa mainetta
luovaa brandia ei seurata sosiaalisessa mediassa. Tama johtuu siita, etta tavoitteena on ylla-

pitaa omaa henkilobrandia ja negatiiviset asiat harvoin kuuluvat seuraajan henkilobrandiin.

Brandien ajankohtaisilla uutisilla on suuri merkitys sen suhteen, etta seurataanko brandia vai
ei. Ajankohtaisella tiedottamisella voidaan kertoa brandia seuraaville kuluttajille uusista ja

ajankohtaisista kiinnostavista asioista. Lisaksi niilla voidaan tiedottaa seuraajille jos jotakin

merkittavaa on tapahtumassa yritykselle. Monet kuluttajat seuraavat ennemmin yritysta sosi-
aalisessa mediassa kuin yrityksen omia kotisivuja, koska useimmiten yrityksen sosiaalisen me-
dian kanavaa paivitetaan useammin kuin verkkosivuja. Tasta seuraa se, etta monet kuluttajat
kayttavat sosiaalisen median kanavia myos tiedonhakuun, jotta saavuttaisivat sen ajankohtai-

simman tiedon mahdollisimman nopeasti ja helposti.



67

Sosiaalisessa mediassa brandit ovat lahella kuluttajia. Sosiaalisessa mediassa kuluttajat liikku-
vat omina itsenaan ja heihin on mahdollista paastaan vaikuttamaan. Tunnetut henkilot joista
on muodostunut vahvoja henkilobrandeja, tavoittavat sosiaalisessa mediassa muita kuluttajia
ja heidan seuraajiaan paremmin kuin esimerkiksi tavallisilla verkkosivuilla. Sosiaalinen media
auttaa myos kertomaan henkiloista sen aidomman puolen mita he eivat valttamatta toisi esiin
muuten julkisuudessa. Ajankohtaiset keskustelut ja aktiivisuus sosiaalisessa mediassa saa ku-
luttajat kiinnostumaan ja seuraamaan brandeja seka erilaisia henkilobrandeja sosiaalisessa
mediassa.

Taulukkoon 6 on koottu haastatteluissa ilmenneita eroavaisuuksia. Haastateltavat kertoivat,
etteivat he tee ostopaatoksia pelkastaan brandien perusteella. Ennen ostopaatosta lukevat
monet sosiaalisen median kanavista tuotearvosteluja seka kayttokokemuksia. Kuluttajat siis
seuraavat brandeja sosiaalisessa mediassa saadakseen tietoa tuotteista ja palveluista. Lisaksi
kuluttajat myos haluavat olla ensimmaisten joukossa, jotka kuulevat uutuuksista ja tuottei-
den kayttokokemuksista. Taman perusteella voivat kuluttajat tehda paatoksen ostavatko he

tuotteen vai ei.

Brandin seuraamiseen vaikuttavat tekijat

Tuotearvosteluilla ja muiden kokemuksilla on suurempi merkitys kuin
brandilla ostopaatosta tehtdessa

Kilpailut

Mainoskasvon ja tuotteen valinen yhteys

Ajankohtainen mainonta, ostetut mainokset, jatkuva mainostaminen

Brandin sosiaalisen median sivut

Vahva brandi antaa mahdollisuuden takaiskuille

Tutut seuraajat

Brandin positiivisuus ja laadukkuus

Brandin koko

Ammattimainen ja hyvin suunniteltu brandin markkinointi

Eroavaisuudet

Mainonnan maara ja laatu luo mielikuvan mainostavasta brandista tai yrityksesta

Muiden kommenttien vaikutus sosiaalisessa mediassa kadyttaytymiseen

Lyhyet paivitykset

Hyvantekevaisyys

Itselle merkittavat ja ajankohtaiset jutut

Sisallén punainen lanka

Henkilokohtaisen brandilupauksen pettaminen vs. yleisen brandilupauksen pettaminen

Taulukko 6: Brandiin vaikuttavien tekijoiden eroavaisuudet haastatteluiden valilla.
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Ylla olevassa taulukossa 6 esitellyista eroavaisuuksista nousivat esiin vahvasti brandin markki-
noinnin laatu. Tama johtuu siita, etta markkinointi jota toteutetaan sosiaalisessa mediassa,
antaa sosiaalisen median kayttajille jonkinlaisen mielikuvan siita, minkalaista brandia kulutta-
ja seuraamaa. Lisaksi se vaikuttaa myos siihen, millaiseksi brandi mielletaan. Jos esimerkiksi
mainostetaan useasti ja samankaltaisilla mainoksilla, saattavat brandia seuraavat kyllastya ja
lopettaa kyseisen brandin seuraamisen. Tama johtuu haastattelujen perusteella siita, etta
heille tulee sellainen tunne, ettei brandilla ole enaa mitaan muuta uutta annettavaa. Kuten
jo aiemmin on mainittu, niin markkinoinnin sosiaalisessa mediassa tulisi olla mielenkiintoista
ja huomiota herattavaa seka ajankohtaista, jotta seuraajilla sailyy mielenkiinto seurata bran-

dia.

Kilpailut toimivat varsin hyvin sosiaalisessa mediassa, silla ne saavat siella paljon nakyvyytta
ja osallistujia. Sosiaalisessa mediassa jarjestettavaan kilpailuun on helppo osallistua ja siihen
osallistumiseen kynnyskin on pienempi, kun ei tarvitse valttamatta jattaa kuin yksi komment-
ti, jonka jalkeen on mukana kilpailussa. Jarjestettavassa kilpailuissa tulee olla mielenkiintoi-
nen sisalto seka hyvat palkinnot, jotta seuraajat osallistuvat ja kertovat tasta viela muille.
Sosiaalisessa mediassa jarjestetyista kilpailuista liian hyvilla palkinnoilla saattaa herailla epai-
lyksia kilpailun todellisuudesta ja siita, etta jaetaanko palkinnot oikeasti vai onko kilpailu

pelkka mainostemppu, jolla pyritaan saamaan brandille mahdollisimman paljon seuraajia.

Sosiaalisessa mediassa paivitysten tulisi olla mahdollisimman lyhyita ja ytimekkaita seka
brandin arvolle sopivia. Jos ne ovat pitkia ja tylsia, niin kuluttajia ei kiinnosta lukea naita.
Paivityksissa patee myos niiden ajankohtaisuuden merkitys. Mikali paivitykset ovat ajankoh-
taisia ja lyhyita, niin niita on helppo myos seurata ja seuraaja pysyy kokoajan tasalla pienel-

lakin selaamisella.

Haastattelussa ilmeni, etta mainostettavan tuotteen ja mainoksessa kaytettavan mainoskas-
von valilla olisi hyva olla jokin selkea yhteys joka yhdistaa nama kaksi toisiinsa. Esimerkiksi
jos David Beckham mainostaa miesten vaatteita tai vaikka jalkapalloon liittyvia oheistuotteita
niin ne myyvat. Toisaalta jos taas Paris Hilton mainostaisi hampurilaisia, niin yhteys henkilon
ja tuotteen valilla ei toimisi. Tama johtuu siita, etta nailla ei ole mitaan yhteista, nimittain
mainostava henkilo on todella laiha julkisuuden henkild, jolle laihana pysyminen on kaikki
kaikessa. Sen sijan mainostettava tuote on puolestaan epaterveellinen valtavan maaran kalo-
reita sisaltava hampurilainen. Kun yhteytta mainoskasvon ja mainostettavan tuotteen valille
ei synny tuotteetkaan eivat myy niin hyvin kuin sellaiset joilla on selkea yhteys. Esimerkiksi
Beckhamin ja taman vaatteisiin liittyen, voisi joku ajatella, etta tama nayttaisi yhta hyvalta
tai osaisi pelata jalkapalloa yhta hyvin kuin Beckham nyt kun hanella on samoja asusteita kay-

tossaan.



69

Brandien positiivisuus ja koko vaikuttavat brandin seuraamiseen. Jos brandi on negatiivinen,
aiheuttaa se ymparilleen negatiivisuutta ja tyontaa pois seuraajia. Tama johtuu siita, etta
kuluttajat eivat halua seurata negatiivista ilmapiiria aiheuttavaa brandia. Brandi ei saisi olla
liian suurikaan, koska silloin vaarana voi olla liilka mainostus, joka ei valttamatta anna seuraa-
jalle hyvaa kuvaa brandista. Tama johtuu siita, etta liika esilletulo saattaa saada seuraajat
ahdistuneiksi kun nama ei paase eroon mainoksesta. Tasta seuraa se, etta kuluttajat saavat
sellaisen kuvan, etta kokoajan pitaisi olla ostamassa jotakin uutta, jotta pysyisi ajanhengessa

mukana.

Haastatteluissa nousi esiin vahvasti muiden henkiloiden kaytoksen ja kommentoinnin vaiku-
tukset omaan kaytokseen sosiaalisessa mediassa. Mutta aina nain ei kuitenkaan ole, nimittain
joillekin henkiloille muiden tekemisilla ei juuri ole valia, vaan he menevat oman mielihalun
mukaan. Taman voidaan paatella johtuvan siita, etta henkilot joihin muiden kaytos ei vaiku-

ta, eivat ole kiinnostuneita siita mita heidan kaverinsa tekevat sosiaalisessa mediassa.

Hyvantekevaisyys on yksi sellainen tekija, joka saa kuluttajat seuraamaan brandia sosiaalises-
sa mediassa. Tama johtunee siita, etta kuluttajat haluavat tukea brandeja, joka tekee hyvaa
muiden puolesta. Lisaksi tama voi viestia myos muille ihmisille, etta henkilo haluaa tukea hy-
vantekevaisyytta. Hyvantekevaisyyden lisaksi myos kuluttajalle itselleen tarkeita juttuja seu-
rataan sosiaalisessa mediassa. Esimerkiksi jos kuluttajan mielenkiinnon kohteena on jalkapal-
lo, niin silloin kuluttaja seuraa jalkapalloon liittyvia brandeja, kuten jalkapallojoukkueista tai

niiden pelaajia.

Brandien mainostamisessa on tarkedaa mainosten ajankohtaisuus. Ajankohtaiset mainokset
saavat ihmisia seuraamaan brandia. Tama johtuu siita, etta monet haluavat seurata ja lukea
ajankohtaisia seka uusia juttuja. Haastattelussa kavi ilmi, etta maksetut mainokset huoma-
taan paremmin kuin maksamattomat. Tama johtua haastattelun perusteella siita, etta monet
maksetut mainokset ovat laadukkaampia ja niilla on useimmiten jokin kiinnitetty paikka sosi-
aalisessa mediassa tai niilla on vain muuten parempi sijoittuminen, jonka vuoksi ne huoma-
taan paremmin. Sosiaalisessa mediassa kayttaytymiseen seka ostokayttaytymiseen vaikuttavat
mainosten tiheys. Jos mainostus on jatkuvaa, vaikuttaa se kuluttajiin siten, etta he saattavat
ostaa mainoksessa olevia tuotteita suuremmalla todennakoisyydella kuin sellaisia tuotteita,

joita ei ole mainostettu yhta paljoa.

Kuluttajat useimmiten odottavat laadukasta mainontaa niin sosiaalisessa mediassa kuin muu-
allakin. Sen taytyy siis olla hyvin suunniteltu ja ammattimaista. Jos nain ei ole, saattaa yritys
tai brandi antaa itsestaan vaaran kuvan heita seuraaville ihmisille. Niinpa voidaankin todeta,
etta brandin markkinoinnissa seka sosiaalisen median sisalloissa tulee olla jokin punainen lan-

ka, joka saa kuluttajat kiinnostumaan niin paljon aiheesta, etta haluavat katsoa mainoksen
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tai uutisen loppuun asti. Sisaltojen tulee olla siis mielenkiintoisia ja niilla taytyy olla jokin
tarkoitus. Laadukas markkinointi ja sisallontuotanto saavat kuluttajat kiinnostumaan brandis-

ta ja seuraamaan sita sosiaalisessa mediassa.

Brandilupauksen pettaessa tulee pienelle ja vahan tunnetulle brandille suuremmat tappiot
seuraajien suhteen, koska jos brandi ei ole vahva, ei se valttamatta menesty muiden joukos-
sa. Vahvat brandit siis kestavat enemman kolauksia ja tappioita kuin pienet ja heikommat.
Kuitenkaan brandilupausta ei voi pitaa itsestaanselvyytena, silla sen pitamisella on suuri mer-
kitys. Etenkin jos brandilupaus petetaan henkilokohtaisella tasolla, on silla suurempi merkitys

kuin jos yleinen brandilupaus petetaan.

Haastattelussa nousi esiin muutamia huomioita, jotka olivat todella oleellisessa osassa haas-
tattelussa. Naita huomioita on myos listattuna alla olevaan taulukkoon 7. Brandin markkinoin-
ti on asia, mika nousi useaan eri kertaan esille haastattelujen aikana. Silla havaittiin olevan
suuri rooli siina, mita brandia lahdetaan seuraamaan sosiaalisessa mediassa. Markkinoinnin on
oltava laadukasta ja siina on oltava jokin punainen lanka, jotta mainos pysyy mielenkiintoise-
na. Sama yksinkertaisuus, ajankohtaisuus ja sisalto vaikuttavat myos julkaisujen seurantaan.
Naiden kaikkien yhdistelma takaa brandin kannalta sellaisia ominaisuuksia joiden takia bran-

dia lahdetaan seuraamaan.

Brandin seuraamiseen vaikuttavat tekijat

Markkinointi suuressa osassa brandien seuraamista

Muiden mielipiteilld on vaikutus omaan kaytdkseen sosiaalisessa mediassa
Seurattavien brandien vaikutus muihin sosiaalisiin suhteisiin
Huonomaineisen brandin seuraamattomuus

Kavereiden kiinnostus
Omat harrastukset ohjaavat kdytosta sosiaalisessa mediassa

Muuta/erikoista

Taulukko 7: Brandiin vaikuttavien tekijoiden erikoisuudet haastatteluiden valilla.

Toisena merkittavana asiana nousi esiin muiden kayttajien kaytoksen vaikutus omaan sosiaali-
sen median kaytokseen. Myos tama voidaan havainnoida ylla olevasta taulukosta 7. Taman
lisaksi myos muiden ihmisten kommentit vaikuttavat suuresti siihen, miten kuluttajat kayttay-
tyvat sosiaalisessa mediassa. Jos jokin brandi saa negatiivisia kommentteja kavereilta, niin se
vaikuttaa seuraajaan siten, etta se harkitsee brandin seuraamista, silla negatiivisen brandi-
imagon omaava brandin seuraamisen pelataan vaikuttavan siihen, mita toiset kayttajat ajat-
televat sen seuraajista. Muiden kayttajien mielipiteilla on paljon merkitysta, kuten on myos

heidan kayttaytymisellaan.
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Brandien kaupallisuus vaikuttaa siihen seurataanko brandia vai ei. Jos brandi on liian kaupal-
linen, eli mainostaa liikaa ja tuottaa sosiaaliseen mediaan jatkuvasti erilaisia tarjouksia. Tal-
l6in se voidaan kokea huonona asiana ja kiinnostus voi laskea jatkuvien mainosten takia, silla
kaikki kuluttajat eivat ole kiinnostuneita saamaan jatkuvia uutisia ja mainoksia uusimmista

tuotteista ja tapahtumista. Jos brandi mainostaa liikaa, saattaa se alkaa kyllastyttaa.

Huonomaineista brandia ei useimmiten seurata, koska ei haluta, etta muut kayttajat ajattele-
vat negatiivisesti itsesta brandin seuraamisen vuoksi. Tahan voidaan myos todeta se, etta mo-
net kayttavat useita brandeja, mutta eivat halua tuoda niiden kayttoa tai niista tykkaamista
muille esille, koska pelkaavat sen vaikuttavan omaan maineeseen. Taman lisaksi yhtena suu-
rena vaikuttavana tekijana brandien seuraamiselle voidaan pitaa omia harrastuksia ja kiinnos-

tuksen kohteita, jotka ohjailevat kayttajia sosiaalisessa mediassa.

7.2 Haastattelujen ja benchmarkingin tulosten vertailu

Opinnaytetyon tutkimuksena suoritetuissa haastatteluissa ja benchmarkingissa on havaittavis-
sa paljon yhtalaisyyksia. Nimittain kummassakin tutkimuksessa tuli esille se, etta brandin tu-
lee tuottaa ajankohtaista ja mielenkiintoista sisaltoa. Sisalto, jota kaytetaan markkinoinnissa
ja muualla sisallontuotannossa tulee olla mielenkiintoista seka siina pitaisi olla mukana jokin
punainen lanka. Lisaksi brandin visuaalisen ilmeen tulisi olla mahdollisimman ammattimaisesti
tehtya. Myos brandin visuaalisen sisallon tulisi olla hyvaa ja laadukasta. Seuraajan kannalta on

tarkeaa, etta brandin tuottama sisalto on hyvin informatiivista.

Benchmarkingissa ilmeni, etta brandilla tulisi olla hyva maine, koska silla on suuri vaikutus
brandin seuraajaan. Hyvamaineista brandia seurataan todennakoisemmin kuin huonomaineista
brandia. Brandin hyvan maineen voidaan sanoa nakyvan sosiaalisessa mediassa siten, etta
brandilla on paljon seuraajia. Brandin maine, brandin tunnettuus, markkinajohtajuus, kan-
sainvalisyys tai maailmanlaajuisuus ovat sellaisia ominaisuuksia brandille, jonka takia niita
seurataan. Nama samat ominaisuudet olivat myos niilla brandeilla joita haastateltavat nosti-

vat esiin haastatteluissa. Naiden brandien sanottiin olevan hyvia sosiaalisen median brandeja.

Omilla kokemuksilla on suuri rooli siina, mita brandia seurataan ja mita ei. Esimerkiksi, jos on
koettu, etta kivijalkamyymalassa palvelun taso on ollut huonoa, ei valttamatta brandia seura-
ta sosiaalisessa mediassa, vaikkakin brandin tuotteita muuten kaytettaisiin. Seuraajille on
tarkeaa, etta brandin tulee olla aktiivinen sosiaalisessa mediassa. Lisaksi sen tulisi olla lasna
seuraajaa. Nimittain aktiivinen vuorovaikutus brandin ja seuraajan valilla on tarkeaa. Brandin
tulee myos osallistua vuoropuheluun sen seuraajan kanssa, koska silloin brandin seuraaja ko-

kee olevansa huomioitu.
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Mikali brandi haluaa olla todella hyva sosiaalisessa mediassa, on sen tarkeaa palvella seuraa-
jaa hanelle tarkeissa asioissa. Tama tulee esiin siten, etta brandi tuottaa sellaista sisaltoa,
joka on suoraan suunnattu seuraajalle. Tallaista sisaltoa, joka on tuotettu suoraan seuraajal-
le, voisi olla resepteja mainostettavista elintarvikkeista tai urheiluseurat voivat tuottaa live-
feedeja seuraajille tarkeista peleista, jotta ne, jotka eivat paase paikan paalle voivat silti

seurata tarkeaa pelia.

Brandille on tarkeaa, etta se tuo seuraajansa lahelle omaa arkeaan. Jotta se saa seuraajan
lahelle arkeaan, se voi tuottaa sisaltoa sellaisista asioista mista normaalisti ei tuoteta sisal-
toa. Tassa muutama esimerkki sellaisesta sisallosta jota brandi voi tuottaa, jotta seuraaja
paasee lahelle brandin arkea. Nimittain esimerkiksi urheiluseura voi tuottaa aineistoa seuran
harjoituksista ennen tarkeaa pelia. Tai jokin elintarvikealan yritys voisi kertoa omista tuotan-
toketjuistaan asiakkaille avoimesti varmistaakseen, etta asiakas tietaa yrityksen olevan avoin
sen suhteen mita he tekevat. Tallaista sisaltoa voidaan myos kuvailla seuraajalle tarkeaksi

sisalloksi, joka saa ihmisen seuraamaan brandia sosiaalisessa mediassa.

Brandeilla on paljon erilaisia ominaisuuksia, mitka tulisi olla kohdallaan, jotta mahdollisim-
man moni ihminen seuraisi kyseisia brandeja. Brandien seuraamiseen vaikuttaa suuresti omat
kiinnostukset ja oma tausta. Nama ovat sellaisia ominaisuuksia, joihin brandi ei voi itse vai-
kuttaa kovinkaan paljoa. Toki se voi yrittaa tehda itsestaan sellaisen jota kaikki haluavat seu-

rata.

Brandeille sosiaalisessa mediassa on tarkeaa olla aktiivisia, maineikkaita ja informatiivisia.
Jos jokin naista elementeista ei ole onnistunut, ei valttamatta brandikaan ole onnistunut so-
siaalisessa mediassa. Brandin kannalta on tarkeaa, etta sisalto jota tuotetaan, on lahella luki-
jaa seka seuraajaa. Lisaksi brandin tuottaman sisallon tulisi olla visuaalisesti lahjakasta ja

sellaista, joka koukuttaa seuraajan katsomaan myos seuraavan mainoksen tai uutisen.

Haastatteluissa ilmenneet brandin seuraamiselle tarkeat ominaisuudet ovat lahestulkoon sa-
manlaisia kuin mita benchmarkingissa nousi esille. Haastatteluissa toki nousi enemman seikko-
ja sille, miksi jotakin brandia seurataan sosiaalisessa mediassa kuin benchmarkingissa. Tama
johtuu siita, etta haastattelussa nakokulmana olivat seuraajien mielipiteet toisin kuin bench-
markingissa tata ongelmaa lahestyttiin brandin nakokulmasta. Ja siina pohdittiin enemman
sita, miksi jotakin brandia kannattaisi seurata sosiaalisessa mediassa ja mika siita tekee niin

hyvan, etta sen seuraaminen kannattaa.
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7.3  Ohjeet hyvan brandin luomiseen sosiaalisessa mediassa

Hyvan sosiaalisen median brandin voi luoda monella eri tavalla. Brandin luomiseen vaikutta-
vat, niin omat tavoitteet kuin brandinkin tavoitteet. Tavoitteiden ollessa tiedossa voidaan
alkaa suunnitella sita, mita aletaan tehda. Suunnitellessa seuraavia siirtoja tulee tiedostaa
kaytossa olevat resurssit. Kun resurssit ovat tiedossa, voidaan alkaa miettimaan, etta mita
julkaistaan ja missa kanavassa. Sisaltojen suunnittelun jalkeen on tarkeaa huomata se, etta
jatkossa jotta sosiaalisen median brandi olisi mahdollisimman aktiivinen, tulee julkaisujakin
olla paljon tai sen verran, mita brandin alalla on tyypillista. Toimivien prosessien luomisen
jalkeen tulee miettia, miten brandin julkaisujen liikennetta seurataan sosiaalisessa mediassa.
Talloin on myos hyva muodostaa suunnitelmat sille, miten tuloksia mitataan ja miten niista
raportoidaan muille. Nama ovat perusperiaatteita sille, miten saadaan luotua hyva pohja so-

siaalisen median brandille joka myos menestyy.

Edella mainittujen perusperiaatteiden lisaksi on myos hyva katsoa seuraavaksi koottuja ohjei-
ta. Niiden avulla voidaan luoda sellainen brandi, joka menestyy sosiaalisessa mediassa. Toki
aina hyvan brandin luominen ei ole helppoa ja nopeaa. Aikaa siis taytyy kayttaa, jotta menes-
tyy. Taman lisaksi taytyy olla valmis ottamaan vastaan mahdollista kritiikkia, koska aina kaik-
ki eivat pida samoista julkaisuista ja suunnitelmista brandin eteenpain viemiseksi. Seuraavat

viiden kohdan ohjeet on luotu helpottamaan sosiaalisen median brandin rakentamista.

1. Huolehdi brandin maineesta ja pida brandilupaus

Brandin seka sen omistavan yrityksen kaikki toiminta heijastuu sen sosiaalisen median kana-
viin. Kuluttajille on tarkeaa se, etta sen seuraamalla brandilla on hyva maine seka suuren
yleison silmissa etta yksittaisen kuluttajan mielesta. Huonomaineista brandia ei haluta seura-
ta, vaikka kuluttaja kayttaisikin kyseista brandia. Huonon brandin maine kulkee nopeasti

eteenpain.

Osa kuluttajista reagoi brandin negatiiviseen julkisuuteen myos sen sosiaalisen median kana-
vissa. Tarkeaa on siis pitaa huolta yrityksen maineesta ja brandin maineesta seka pitaa kulut-
tajille suunnattu brandilupaus. Brandin taloudellisella menestyksella ja tunnettuudella on

merkitysta osan kuluttajien sosiaalisen median kayttaytymiseen.
2. Suuntaa sisalto kuluttajalle
Kuluttajat seuraavat ennen kaikkea omien harrastusten ja mielenkiinnon kohteita sosiaalises-

sa mediassa. Suuntaa siis tuottamasi sisalto kuluttajalle. Mieti, mita kuluttaja haluaa juuri

sinun brandiltasi ja miksi han seuraa brandiasi sosiaalisessa mediassa.
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Brandin sosiaalisen median kanavan tulee myos toimia informaation lahteena sen seuraajalle.
Ajankohtaiset uutiset seka brandin asioista tiedottaminen ovat tarkeita sita seuraavalle kulut-
tajalle. Visuaalinen ja brandin imagolle sopiva sisallontuotanto on sita, mita kuluttajat halua-

vat seuratulta brandilta sosiaalisessa mediassa.

3. Ole lasna ja paasta kuluttaja lahelle

Kuluttajat haluavat seurata aktiivista ja vuorovaikutteista brandia. Jos brandin sosiaalisen
median toiminta on vain yksipuolista sisallontuotantoa, antaa se brandista epaammattimaisen
kuvan. Osallistu keskusteluun ja vastaa seuraajia askarruttaviin kysymyksiin ja anna kuva

brandista, etta se on sosiaalisessa mediassa sen seuraajien vuoksi.

Tuo sosiaalisessa mediassa esiin yrityksen ja brandin eri vaiheita sen arjesta. Kuvat brandin
arjesta, eri tyovaiheista tai materiaalista jota kuluttaja ei joka paiva nae, antaa brandista

laheisen ja avoimen vaikutelman sen seuraajalle.

4. Pyri saamaan suuri seuraajamaara

Suuren seuraajamaaran saavuttaneet brandit tunnetaan yleisesti hyvina sosiaalisen median
brandeina. Sosiaalisen median kayttajan kynnys alkaa seuraamaan brandia sosiaalisessa medi-

assa on matalampi jos silla on valmiiksi tuttuja seuraajia.

5. Tee oman brandisi nakoista markkinointia

Kuluttajat sallivat mainonnan ja markkinoinnin nakyvan osana brandia. Maltillinen maara vi-
suaalista sisaltoa sisaltava markkinointi on sellaista, mita kuluttajat haluavat nahda. Hyvin
suunniteltu ja brandin arvojen seka imagon nakoinen markkinointi antavat brandista hyvan

kuvan sosiaalisessa mediassa.

Brandille on tarkeaa, etta sen taustat otetaan huomioon, kun siita lahdetaan tekemaan hyvaa
sosiaalisen median brandia. Edella olleet ohjeet voidaan kuvata myos askelina. Nama askeleet

on kuvattu kuvioon 11.
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Kuvio 11: Ohjeet hyvan brandin luomiseen sosiaalisessa mediassa.

Ylla olevan kuvioon 11 ohjeet on koottu haastatteluiden ja benchmarkingista saatujen tulos-
ten pohjalta. Nama tutkimuksen osoittamat tulokset ovat tarkeita brandin luomisen kannalta
sosiaalisessa mediassa. Tulokset joiden pohjalta ohjeet on luotu, on saatu kaytannon koke-
muksista seka eri alojen ihmisilta. Lisaksi nama tulokset on todettu hyviksi eri ihmisten toi-

mesta. Ohjeita seuraamalla on mahdollista luoda hyva sosiaalisen median brandi.

8  Johtopaatokset

Brandia voidaan pitaa laajana kasitteena, silla se on aiemmin tunnettu substantiivina, joka
kuvailee jotakin tiettya asiaa. Nykyaan brandi tunnetaan myos verbina. Brandi voidaan maari-
tella ihmiselle aineettomaksi hyodykkeeksi, joka voidaan saavuttaa esimerkiksi hyvien koke-
muksien kautta. Tama tapahtuu, kun asiakas on kayttanyt jotakin tuotetta tai palvelua. Lisak-
si brandi on myos selkea ja kokonaisvaltainen kuva, jonka asiakas saavuttaa yrityksesta. Bran-
din tehtavana on luoda lupaus, jonka avulla ihmisille luodaan odotuksia ja luottamusta bran-

din tarjoamista tuotteista tai palveluista.

Sosiaalinen media on my0s vahvasti esilla taman opinnaytetyon tuloksissa. Sosiaalisen median
kasitteella voidaan sanoa taman olevan kaikkea internetissa tapahtuvaa toimintaa, johon ih-
miset osallistuvat jollakin tavalla. Esimerkiksi, jos joissakin erilaisissa kanavissa jaetaan eri-
laisia sisaltoja kuten tekstia, kuvia tai videoita, voidaan sanoa taman olevan toimintaa sosiaa-

lisessa mediassa.

Sosiaalisessa mediassa jaettavia sisaltoja on kolmea eri tyyppia. Nama ovat tavoittavaa, si-
touttavaa seka aktivoivaa sisaltoa. Tavoittava sisaltd on usein kiinnostavaa ja huomiota herat-
tavaa, joka ohjaa asiakasta sitouttavien sisaltdjen suuntaan. Sitouttavan sisallon tarkoitukse-
na on rakentaa suhde ihmiseen. Sitouttava sisalto on sellaista, joka on brandin seuraajalle
mielenkiintoista ja tarkeaa. Aktivoivalla sisallolla pyritaan aktivoimaan seuraajia, jotta he
seuraisivat uutta ja vanhaakin sisaltoa. Naiden kolmen sisaltotyypin ollessa tasapainossa,
muodostuu naista monikanavainen sisaltopolku. Taman avulla on mahdollista johdatella asia-

kasta sosiaalisessa mediassa.
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Opinnaytetyon alussa talle opinnaytetyolle maariteltiin kolme tutkimuskysymysta. Nama maa-
ritellyt tutkimuskysymykset ovat ”Mita ihmiset odottavat brandilta sosiaalisessa mediassa seka
millainen on hyva brandi sosiaalisessa ja mika saa ihmisen sitoutumaan tahan sosiaalisessa
mediassa?” Naiden tutkimuskysymysten avulla pyritaan selvittamaan avaintekijoita sille, mi-
ten luodaan sosiaalisessa mediassa menestyva brandi seka mika saa ihmisen seuraamaan

brandia sosiaalisessa mediassa.

Tutkimuskysymyksiin on pyritty vastaamaan opinnaytetyossa suoritetun tutkimuksen avulla.
Tutkimukseen kuului kaksi osaa. Toinen naista oli teemahaastattelu, joka suoritettiin pari-
haastatteluina. Naita parihaastatteluita tehtiin viisi kappaletta, eli haastateltavia oli yhteen-
sa kymmenen kappaletta. Tutkimuksen toiseen osaan kuului benchmarking brandeista.
Benchmarkingiin valittiin kymmenen brandia joita seurattiin sosiaalisessa mediassa. Lisaksi
naista brandeista muodostettiin parit ja niita vertailtiin toisiinsa. Haastatteluun valitut henki-
(ot olivat ialtaan yli 18-vuotiaita ja alle 30-vuotiaita henkiloita, joiden koulutus- ja tyollisyys-
tausta poikkesivat toisistaan. Brandit, jotka valittiin benchmarkingiin, valittiin sen perusteel-
la, mita nousi esiin haastattelussa. Brandiparit muodostettiin siten, etta keskenaan vertailta-
vat brandit olivat samalta alalta. Tutkimuksesta saadut tulokset analysoitiin laadullisella si-

sallonanalyysilla.

Tutkimuksella saatiin paljon vastauksia sille, millaisia brandeja seurataan sosiaalisessa medi-
assa. Haastatteluiden perusteella voidaan sanoa, etta sosiaalisessa mediassa seurattavat
brandit ovat enimmakseen media-alalta. Tallaisia seurattuja brandeja ovat erilaiset lehdet.
Naita seurataan, koska niiden seuraaminen koetaan joka paivaan kuuluvaksi, ja samalla pystyy
lukemaan ajankohtaisia uutisia ja muita mielenkiintoisia aiheita. Sosiaalisessa mediassa seu-
rattavia brandeja ohjailee myos vahvasti omat mielenkiinnon kohteet. Sellaiset brandit, jotka
ovat itselle mielenkiintoisia ja kaytettyja, seurataan sosiaalisessa mediassa. Lisaksi tarjoukset
brandien mainonnassa saavat sitoutettua seuraajia brandiin. Tarjouksien ollessa hyvia, saat-
tavat ihmiset kiinnostua enemman kyseisesta brandeista. Perinteisten brandien lisaksi sosiaa-
lisessa mediassa seurataan myos henkiloita eli henkilobrandeja. Henkilobrandien seuraami-

seen vaikuttaa vahvasti omat mielenkiinnon kohteet.

Brandien seuraamiseen vaikuttaa vahvasti myos brandin markkinointi. Sen tulee olla laadukas-
ta, monipuolista ja ajankohtaisesti sijoitettua. Lisaksi siina tulisi markkinoinnin laadun ja
maaran olla sopivassa suhteessa keskenaan. Esimerkiksi yksi hyvin tehty mainos saattaa saada
itselleen enemman huomiota kuin monta huonosti tehtya mainosta. Brandien markkinoinnissa
tulisi kulkea mukana niin yrityksen kuin myos brandinkin arvot ja naiden tulisi nakya myos
mainonnassa. Brandien seuraamiseen vaikuttaa myos taman ominaisuudet. Jotta brandia seu-

rattaisiin sosiaalisessa mediassa, sen tulee olla aktiivinen ja ajankohtainen siella. Taman li-
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saksi tulisi sisallon olla mielenkiintoista ja sisallossa tulisi olla aina jokin punainen lanka, kos-

ka ketaan ei kiinnosta tylsa ja ajatukseton markkinointi.

Brandin maine vaikuttaa seuraamiseen sosiaalisessa mediassa. Hyvamaineista brandia on hel-
pompi seurata kuin huonomaineista, koska silloin seuraajan ei tarvitse pohtia sita, miten
brandin seuraaminen vaikuttaa omaan maineeseen tuttava- ja kaveripiireissa. Oma kiinnostus
vaikuttaa varsin paljon siihen mita brandeja seurataan sosiaalisessa mediassa. Esimerkiksi jos
urheilu on lahella sydanta, niin silloin seuraajalla on seurannassa paljon urheiluun liittyvia
brandeja, kuten urheiluseuroja, urheiluvaatemerkkeja tai urheilussa menestyneita henkiloita.
Brandin seuraamiseen vaikuttaa brandin ilmoittamat tarjoukset. Jos tarjoukset ovat hyvia,
sitouttaa se asiakasta paremmin brandin seuraamiseen sosiaalisessa mediassa. Talloin asiakas

uskoo saavansa useammin yhta hyvia tarjouksia kuin tahankin mennessa.

Muiden kayttaytymisella ja kommentoinnilla on suuri merkitys siihen mita brandeja lahdetaan
seuraamaan sosiaalisessa mediassa ja mita ei. Jos tiedetaan, etta kaverit seuraavat jotakin
brandia sosiaalisessa mediassa, niin on sita helpompaa myos itse lahtea seuraamaan. Brandit
antavat brandilupauksia, jotka luovat asiakkaalle tiettyja odotuksia ja luottamusta. Naiden
lupausten pitaminen on tarkeaa brandin seuraamisen kannalta. Brandilupauksen pitaminen

vaikuttaa brandiin sitoutumiseen ja luottamukseen.

Omat kokemukset vaikuttavan brandin seuraamiseen. Lisaksi kokemusten laadulla on merki-
tysta siihen, mita brandista kerrotaan muille. Jos brandista saadut kokemukset ovat olleet
hyvia, kerrotaan brandista positiivista palautetta tuttaville ja muille. Jos taas kokemukset
ovat olleet negatiivisia, muuttuu palautteen kertomisen savy negatiivisemmaksi, joka puoles-
taan voi johtaa siihen, ettei brandia valttamatta lahdeta seuraamaan. Brandille on tarkeaa
olla lahella seuraajia sosiaalisessa mediassa. Tata voidaan edistaa silla, etta julkaistaan sel-

laista sisaltoa joka kiinnostaa seuraajia.

Brandin ollessa sosiaalisessa mediassa, odotetaan silta paljon erilaisia asioita. Monet odotta-
vat, etta brandin markkinointi ja sen ulkoasu on ammattimainen seka hyvin suunniteltu.
Brandilta odotetaan myos laadukkuutta ja positiivisuutta. Nama ovat brandille tarkeita omi-
naisuuksia. Lisaksi brandilta odotetaan sosiaalisessa mediassa, etta annettua brandilupausta
ei peteta. Brandin toiminnan toivotaan olevan rehellista ja avointa sosiaalisessa mediassa. Jos
tehdaan virhe, niin uskalletaan myontaa se ja ollaan valmiita korjaamaan aiheutetut vahin-
got, jos niita on syntynyt. Kiinnostava sisaltd jossa on jokin punainen lanka, johdattelee sii-
hen, etta brandia seurataan sosiaalisessa mediassa. Se on myos sellainen seikka, jota brandil-
ta odotetaan sosiaalisessa mediassa. Hyvamaineiselta brandilta odotetaan sellaista oikeanlais-
ta markkinointia, joka ottaa huomioon brandin seka brandin, etta taman omistavan yrityksen

arvot.
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Mika tekee hyvan sosiaalisen median brandin? Minkalainen on hyva sosiaalisen median brandi
ja minkalaiset brandin ominaisuudet sosiaalisessa mediassa ja sen ulkopuolella saavat kulutta-
jat sitoutumaan ja kayttamaan aikaansa brandin parissa sosiaalisessa mediassa? Jotta sosiaali-
sen median brandi voi olla hyva, tulee silla olla yleisesti hyva maine kuluttajien keskuudessa
seka potentiaalisen seuraajan mielesta. Huonomaineisen brandin seuraaja antaa itsestaan
ulospain negatiivisen kuvan muille sosiaalisen median kayttajille. Tama johtaa siihen, etta
kuluttajilla on korkea kynnys alkaa seurata huonomaineista brandia. Myos brandin taloudelli-
sella menestyksella seka tunnettuudella on merkitys osalle kuluttajista. Hyvan tai huonon so-

siaalisen median brandin maine kulkee nopeasti eteenpain puskaradion kautta.

Mainonnan ja markkinoinnin avulla sosiaalisen median brandi voi saavuttaa suosiota. Laadu-
kas, visuaalinen, johdonmukainen seka maarallisesti kohtuullinen markkinointi on sellaista
markkinointia, jota seuraajat haluavat nahda brandeilta sosiaalisessa mediassa. Liika markki-
nointi seka brandin maineen vastainen markkinointi vaikuttaa puolestaan negatiivisesti sosiaa-

lisen median brandin ilmeeseen.

Brandin sosiaalisen median kanavien tulee toimia kuluttajille myos informaation lahteena,
silla usein kuluttajat kayttavat brandin sosiaalisen median kanavia tiedonlahteena kotisivujen
sijaan. Brandin ajankohtaiset uutiset ja tiedottaminen brandin asioista ovat elementteja, joi-
ta kuluttajat etsivat ja haluavat vastaanottaa brandin sosiaalisen median kanavissa. Brandin
aktiivinen lasnaolo kuluttajan arjessa on tarkeaa. Myos kuluttajan paastaminen brandin arkea

sosiaalisen median kautta on tarkeaa monelle kuluttajalle.

Brandin sosiaaliseen mediaan tuottama sisalto on tarkeaa kuluttajalle. Voidaan todeta, etta
kuluttajat seuraavat brandeja, jotka ovat lahella kuluttajan omia kiinnostuksen kohteita seka
harrastuksia. Jotta brandi pystyy tarjoamaan seuraajilleen sita, mita he haluavat brandilta,
tulee sosiaalisen median sisalto olla suoraan sen seuraajille tarkoitettua. Brandin seuraajien
maara vaikuttaa myos kuluttajien kayttaytymiseen brandia kohtaan. Suuren seuraajamaaran
saavuttaneet brandit tunnetaan yleisesti hyvina sosiaalisen median brandeina. Myos tuttujen
seuraajien maara vaikuttaa kuluttajan paatokseen seurata brandeja. Jos brandilla on useita
tuttuja seuraajia, on kuluttajan huomattavasti helpompi alkaa myos seuraamaan kyseista

brandia.

Se, miten brandi toimii sosiaalisen median ulkopuolella, heijastuu myos kuluttajien kayttay-
tymiseen sosiaalisessa mediassa. Osa kuluttajista reagoi negatiivisiin, sosiaalisen median ul-
kopuolella tapahtuviin henkilokohtaisiin kokemuksiin brandin kanssa sosiaalisessa mediassa

esimerkiksi jattamalla seuraamatta kyseista brandia. Myos yleinen, negatiivinen julkisuus
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brandille vaikuttaa osan kuluttajien kayttaytymiseen brandia kohtaan sosiaalisessa mediassa

samalla tavalla. On siis tarkeaa, etta yritys pitaa antamansa brandilupauksen.

Hyvalle sosiaalisen median rakentamiselle muodostettiin ohjeet. Nama ohjeet on muodostettu
mahdollisimman yksinkertaisiksi. Niista uskotaan olevan varsin paljon apua sellaiselle, joka on
vasta muodostamassa brandia sosiaaliseen mediaan. Brandin rakentamisessa tulee ottaa huo-
mioon kohderyhma ja tavoitteet joihin halutaan paasta. Ohjeet antavat paljon vihjeita sille,

miten brandi kannattaa rakentaa sosiaaliseen mediaan.

Opinnaytetyossa tehdysta tutkimuksesta saatiin monenlaista aineistoa. Haastattelusta saatu
aineisto oli kokemuksellista aineistoa, koska haastateltavat itse kertoivat omista tottumuksis-
taan ja tekemisistaan sosiaalisessa mediassa. Myos haastattelusta saatu nauhoitettu aineisto
voidaan liittaa kokemuksellisen aineiston joukkoon, koska se litteroitiin eli auki kirjoitettiin.
Taman aineiston lisaksi benchmarkingissa kaytettiin jo olemassa olevaa aineistoa. Tallaista
olemassa olevaa aineistoa voidaan pitaa esimerkiksi brandien sosiaalisessa mediassa olevaa

sisaltoa.

Tutkimuksessa kaytettya aineistoa voidaan pitaa luotettavana, koska aineistoa on saatu mo-
nelta eri taholta ja sita on kaytetty monipuolisesti. Opinnaytetyon teoriassa on kaytetty lah-
teina kirjallisia -, sahkagisia - ja julkaisemattomia lahteita. Kirjallisissa ja sahkoisissa lahteissa
on pyritty kayttamaan niin kotimaisia kuin kansainvalisia lahteita. Julkaisemattomina lahteina
ovat olleet tutkimuksessa tehdyt haastattelujen litteroinnit. Lahteet on pyritty valitsemaan

mahdollisimman huolellisesti ja tarkasti siten, etta ne olisivat luotettavia ja monipuolisia.

Tutkimukseen valitut tiedonkeruumenetelmat valittiin sen perusteella, miten ne sopivat tut-
kittavaan aiheeseen. Lisaksi valintaan vaikutti se, etta naita menetelmia on kaytetty paljon
koulutuksen aikana ja ne ovat tulleet tutuiksi. Menetelmien valintaan vaikutti myos se, etta
uskottiin, etta nailla menetelmilla voidaan saavuttaa sellaisia tuloksia joilla voidaan selvittaa
vastauksia laadittuihin tutkimuskysymyksiin. Naista tutkimusmenetelmista saadut tulokset
analysoitiin kayttamalla laadullista sisallonanalyysia. Taman avulla pystyttiin ryhmittelemaan
ja vertailemaan saatuja tuloksia keskenaan. Analysointimenetelma mahdollisti myos sen, etta

haastattelujen tuloksia ja benchmarkingin tuloksia voitiin vertailla keskenaan.

Tutkimuksen voidaan sanoa olevan luotettava, koska siina on kaytetty monenlaista aineistoa
ja materiaalia niin lahteiden kuin tutkimustulostenkin kannalta. Lisaksi tutkimuksissa kaytetyt
henkilot ja brandit on valittu erilaisista lahtokohdista. Tutkimukselle antaa luotettavuutta
myos se, etta menetelmavalinnat ovat antaneet paljon hyvia tuloksia tutkimuksen tukemisek-

si.
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Opinnaytetyolle alussa asetetut tavoitteet saavutettiin. Tutkimuksen tuloksista uskotaan ole-
van paljon hyotya tutkimuksen toimeksiantajille MTV:lle seka Kuriolle. Naiden tutkimuksessa
saatujen tulosten valossa voidaan kehittaa heidan brandejaan sosiaalisessa mediassa oikeaan
suuntaan. Taman lisaksi se auttaa myos muita kehittymaan paremmaksi sosiaalisessa medias-
sa. Tulokset kertovat sen, etta brandin tulee olla mahdollisimman monipuolinen ja ajankoh-

tainen ollakseen hyva sosiaalisen median brandi.

Tulevaisuudessa tutkimusta voisi kehittaa edelleen siten, etta tutkimuksessa kaytettaisiin
suurempaa otantaa ja otantaan osallistuvien henkiloiden tulisi olla eri ikaryhmasta kuin taman
tutkimuksen henkilot. Lisaksi tutkimuksen voisi suunnitella tarkemmaksi ja suuremmalle jou-
kolle suunnatuksi. Talla voitaisiin saavuttaa laajempia tuloksia tutkimukselle seka mahdollisia
eroja eri-ikaisten ihmisten kayttaytymisessa. Nain ollen pystyisivat eri brandit toimimaan pa-
remmin oman kohderyhman suuntaan. Talla voitaisiin myos vahvistaa taman tutkimuksen tu-

loksia entisestaan.

Tutkimus osoitti, etta brandin seurattavuuden kannalta on tarkeaa hallita taito markkinoida
oikein. Markkinointiviestinta on sosiaalisessa mediassa suppeampaa kuin normaalissa perintei-
sessa markkinoinnissa ja se perustuu julkaisujen jakamiseen. Jos jakoja tehdaan paljon, saa-
vuttaa se enemman seuraajia. Jos sosiaalisessa mediassa toteutettu markkinointi on koko-
naan perinteista markkinointia, ei se toimi. Markkinoinnin tulisi olla seuraajille arvokasta ja
viihdyttavaa. Markkinoinnin sosiaalisessa mediassa tulisi olla seuraajia aktivoivaa. Brandilla

taytyy olla paljon erilaisia ominaisuuksia, jotta se voi menestya sosiaalisessa mediassa.
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Liite 1: Teemahaastattelurunko

Olemme Joni Juutinen ja Okko Jaakkola ja olemme Laurea-ammattikorkeakoulun viimeisen
vuoden opiskelijoita ja teemme talla hetkella opinnaytetyotamme. Opinnaytetyomme aiheena
on brandin merkitys sosiaalisessa mediassa. Eli mika on brandin merkitys sosiaalisessa medias-
sa ja mika saa ihmisen seuraamaan jotakin tiettya brandia sosiaalisessa mediassa. Tarkoituk-
senamme olisi suorittaa kanssanne teemahaastattelu. Tama tarkoittaa sita, etta emme niin-
kaan tule kysymaan kysymyksia, mihin haluaisimme kylla/ei -vastauksia, vaan toivomme

enemmankin keskustelua ja sitakin enemman mielipiteita.

Toivomme, etta puhutte avoimesti ja rehellisesti. Esitamme seuraavaksi muutaman kysymyk-
sen/aiheen, mihin toivomme saavamme kommentteja ja mielipiteita. Tarkoituksenamme on
nauhoittaa tama keskustelu, jotta voimme myohemmin litteroida nama auki ja tehda omat

tulkintamme.

Brandilla tarkoitamme kaytannossa jonkin yrityksen, tuotteen tai henkilon mainetta ja ima-
goa, eli minkalaisen kuvan se antaa muille. Esimerkiksi Stockmannin brandi pitaa sisallaan
vahvan asiakaspalvelun seka laadukkaita joskin hieman arvokkaampia tuotteita. Jos heraa

kysymyksia tai mietteita, niin toki naita saa kysya ja esittaa haastattelun aikana.

Teemahaastattelun runko / kysymykset:
1. Yleista haastateltavasta/haastateltavista:
- lka
- Sukupuoli
- Koulutus

o Valmistunut/tutkinto kesken

Nykyinen tyollisyystilanne/tyopaikka

- Harrastukset

2. Brandit
- Mita sosiaalisen median brandeja tunnette? Luetelkaa muutamia mielestanne hy-
via sosiaalisessa mediassa toimivia brandeja.
o Mika tekee naista brandeista hyvan?
- Mitka ovat sellaisia sosiaalisen median brandeja, joita kaytat ja joita seuraat so-
siaalisessa mediassa?

o Miksi brandi seuraat brandeja?
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3. Brandit sosiaalisessa mediassa
- Vaikuttaako puskaradio/kavereiden kayttaytyminen sosiaalisessa mediassa omaan
kayttaytymiseen brandien suhteen?
o Miksi ja mitka asiat vaikuttavat siihen?

- Mika on brandin maineen merkitys brandin suhteen sosiaalisessa mediassa?

4. Brandin markkinointi
- Mika on brandin markkinoinnin vaikutus brandin seuraamisen kannalta?
o Onko markkinoinnin maaralla tai laadulla merkitysta?

- Vaikuttaako brandilupaus kaytokseesi sosiaalisessa mediassa?
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Liite 2: Brandit haastatteluissa

Vaaleanpunaiset ovat kaytettyja ja seurattuja brandeja. Vihreat on puolestaan sellaisia, jotka on mainittu hyvina brandeina, mutta niita ei ole seurattu

sosiaalisessa mediassa.
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Liite 3: Brandin seuraamiseen vaikuttavat tekijat

Brandin seuraamiseen vaikuttavat tekijat

Samankaltaisuudet

Brandin maine

Brandin markkinointi ja visuaalinen ilme

Tarjoukset

Omat kiinnostuksen kohteet

Markkinoinnin maara ja laatu

Puskaradio ja muiden kayttaytyminen sosiaalisessa mediassa

Brandilupauksen pitdminen

Henkilokohtaiset kokemukset

Yrityksen arvot tulee huomioida markkinoinnissa

Sosiaalisen median sivut informaation lahteena

Ajankohtaiset uutiset ja keskustelut

Ollaan ldhelld ihmisia

Eroavaisuudet

Tuotearvosteluilla ja muiden kokemuksilla on suurempi merkitys kuin brandilla
ostopaatosta tehtdessa

Kilpailut

Mainoskasvon ja tuotteen valinen yhteys

Ajankohtainen mainonta, ostetut mainokset, jatkuva mainostaminen

Brandin sosiaalisen median sivut

Vahva brandi antaa mahdollisuuden takaiskuille

Tutut seuraajat

Brandin positiivisuus ja laadukkuus

Brandin koko

Ammattimainen ja hyvin suunniteltu brandin markkinointi

Mainonnan maara ja laatu luo mielikuvan mainostavasta brandista tai yrityksesta

Muiden kommenttien vaikutus sosiaalisessa mediassa kadyttaytymiseen

Lyhyet paivitykset

Hyvantekevaisyys

Itselle merkittavat ja ajankohtaiset jutut

Sisallén punainen lanka

Henkilokohtaisen brandilupauksen pettaminen vs. yleisen brandilupauksen
pettaminen

Muuta/erikoista

Markkinointi suuressa osassa brandien seuraamista

Muiden mielipiteilla on vaikutus omaan kaytokseen sosiaalisessa mediassa

Seurattavien brandien vaikutus muihin sosiaalisiin suhteisiin

Huonomaineisen brandin seuraamattomuus

Kavereiden kiinnostus

Omat harrastukset ohjaavat kaytosta sosiaalisessa mediassa
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Liite 4: Benchmarkingin brandien sosiaalisen median julkaisut viikon ajalta.

Helsingin Sanomat

Kolumni Timo Harakasta

Linkki Hesarin sivuille animaatiosarjaan

Blogikirjoitus juomisesta lenkin aikana

Toimituspaallikon kolumni
HS:n viiden sijoitusneuvojan testi

Linkki HSTV:n suoraan vaittelyyn

Testaa paakoppasi kunto 10 kysymksella

Kolumni Stadin derbysta
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HSTV:n tentti nuorille kansanedustajille
Laskuri liikkujan proteiinitarpeelle
Elokuva-arvostuun linkki

HSTV:n kansanedustajatentin mainos

Kolumni ”kulttuurikuplasta”

Linkki ”oletko vieraantunut tavallisesta arjesta”-testiin

Testaa, tunnistatko autonosat

Kolumni Helsingin kantakaupungin punavihreasta kuplasta
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HSTV:n Antti Rinteen tiedotustilaisuuden mainos

HSTV:n Vaalien jalkiloylyt-livekeskustelun mainos

Jakoja yhteensa 93, josta

Kolumneja ja blogikirjoituksia 6

Muita 12

Kauppalehti

Osakestrategin Kolumni

Vertailu, rahat pankkiin vai patjan alle

Video autojen tormaystestista

Blogikirjoitus loT:sta

Blogikirjoitus digitalisoinnista
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Jakoja yhteensa 32, josta

Kolumneja ja blogikirjoituksia 3

Muita 2

Valio

Mainos uusista pakkauksista

Jakoja yhteensa 5, josta

Mainoksia 1

Jakoja yhteensa 3, josta

HJK

Linkki tulevan ottelun maaliveikkaukseen
Raportti ottelun puoliajalla

olevista lipuista
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Uutinen uudesta pelaajahankinnasta
Videokooste edellisesta ottelusta
Videohaastattelu ottelun jalkeen

Jakoja yhteensa 13, josta

Videoita 3
Muita 3

Jokerit

Jakoja yhteensa 3, josta

Red Bull

Viisi vinkkia huippukuntoon-haastattelu

kokoa oma venekuntasi” - kirkkoveneralli

Maailman isoimman snoukkatempun tekijan haastattelu
EarthDay:na muistutus kierrattamisesta

Red Bullin tanssikilpailun mainos englanniksi
Uutinen Bahrainin F1-osakilpailusta

Jakoja yhteensa 16, josta

Haastatteluja 2
Muita 3
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Varusteleka

Jakoja yhteensa 2, josta

Momondo

Paivitys, jossa seuraajia pyydetaan mainitsemaan suosikkikohteensa, joka
mainitaan jossakin laulussa

Matkailuvinkit Suomeen

Jakoja yhteensa 5, josta

Muita 2

Finnair

Blogikirjoitus lomasta

Jakoja yhteensa 4, josta

Blogikirjoituksia 1



